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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเสนอแนะแนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน
ธนาคารออมสิน  สาขาในอาคารพาณิชย์ เพื่อให้มีเอกลักษณ์ และมีการให้บริการที่สอดคล้องกับ
แนวทางและนโยบายการบริหารขององค์กรสถาบันการเงินที่มั่นคงเพื่อการออม การพัฒนา
เศรษฐกิจฐานรากของประเทศ โดยท าการศึกษาการรับรู้และพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการที่
สอดคล้องกับเอกลักษณ์องค์กร ยุทธศาสตร์องค์กร รูปแบบกิจกรรมพื้นฐานขององค์กร และการ
ออกแบบสภาพแวดล้อม  ด้วยการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มคือ กลุ่มผู้บริหาร  กลุ่มผู้ให้บริการ 
และกลุ่มผู้มาใช้บริการกับธนาคารสาขาในอาคารพาณิชย์ที่อยู่ในเขตมหาสารคาม โดยใช้วิธี
สัมภาษณ์กลุ่มผู้บริหาร และการสอบถามแบบปิดและแบบเปิด เพื่อสอบถามความคิดเห็นในด้าน
การบริการ กิจกรรมในส่วนบริการ และความต้องการของผู้ใช้สอย รวมถึงการสังเกตพฤติกรรมการ
ใช้สอยพื้นที่ และท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ เพื่อสรุปเป็นแนวทางการออกแบบธนาคาร
ออมสินต้นแบบส าหรับสาขาย่อยที่ต้ังอยู่ในอาคารพาณิชย์ขนาดพื้นที่ 120-150 ตารางเมตรต่อไป 
ผลการวิจัยพบว่าพื้นที่ และรูปแบบการออกแบบภายในส่วนให้บริการของธนาคารออมสินใน
ปัจจุบัน ยังไม่สอดคล้องกับรูปแบบการให้บริการ แนวทางการบริหารงานของธนาคาร และความ
ต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กรได้ดีที่สุด คือ สีของ
องค์กร สัญลักษณ์องค์กร รองลงมาคือ เทคโนโลยีและสื่อโฆษณา ตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 This thesis aims to study Interior  Architectural Design Guideline For Government 
Savings Bank In Commercial Building Branch Therefore, to emphasize on image of the 
bank and outstanding  service according to the organization policy that determined to 
be the trustworthy and steady bank for saving and developing the economy. The study 
perceptions and behavior of the service users. Consistent with corporate identity and 
contributes to the image of the orientation of corporate strategy. and The built 
environment design derived by values and modernity. The research has divided the 
sampling group in to three groups; the policy maker of the organization, Management 
Group, Service Group and those who come to the bank branches in commercial 
buildings in Mahasarakham. The questionnaire has been design differently according to 
the samplings, for example the question concerning company’s visions and the opened 
and closed query for comments in service area. Study and analysis survey in overall 
activities as well as service area activities. The data was collected through observation 
and interview with customers. The data will be statically analyzed for satisfaction 
average of frequency. To sum up the prototypes design guidelines for Government 
Saving Bank In Commercial Building Branch in area of 120-150 square meters. The 
research found that the area and design patterns in the service of the Government 
Savings Bank today. Is inconsistent with the pattern of services. Approach the 
management of the bank. And the needs of service users.Factors that affect the 
perceived corporate identity the most important.  The corporate colors, corporate logo,  
followed by the technology and advertising media, respectively. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

III 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ มีการเริ่มต้นที่ดีจนประสบความส าเร็จ ผู้วิจัยขอกล่าวค าขอบพระคุณ
แด่ผู้ให้ค าปรึกษาและความช่วยเหลือในด้านวิธีการด าเนินการ และวิธีการแก้ปัญหา ชี้แนะ
แนวทางที่ ดีตลอดมาคือรศ.อรรถพร  เพชรานนท์   อาจารย์ผู้ควบคุมวิทยานิพนธ์ รวมถึง
ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.นพดล สหชัยเสรี  และรศ.จันทนี  เพชรานนท์ อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม
ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ให้ประสิทธิประสาทวิชา ความรู้ ความคิดเห็นและแง่คิดที่ดีอันเป็น
ประโยชน์ต่อการวิจัยและการศึกษา และโอกาสที่ส าคัญแก่ข้าพเจ้า 
 ขอขอบพระคุณคณะกรรมการการสอบวิทยานิพนธ์ รวมถึงคณาจารย์สาขาสถาปัตยกรรม
ภายในทุกท่าน ที่ทุ่มเทถ่ายทอดความรู้และความเข้าใจอันเป็นประโยชน์แก่ข้าพเจ้า 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของ  ท่านผู้อ านวยการธนาคารออมสิน
เขตมหาสารคาม และท่านผู้บริหารท่านอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องในการอนุญาตเข้าสถานที่และให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาการวิจัยฉบับนี้ ท าให้ผู้วิจัยสามารถส าเร็จการด าเนินการวิจัยได้ด้วยดี
ตลอดการท างาน รวมถึงพี่ๆพนักงานธนาคารออมสินทุกคนที่คอยช่วยเหลือ  ให้ก าลังใจ และ
ค าแนะน าต่าง ๆ 
 ขอขอบพระคุณครอบครัวของผู้วิจัยคุณพ่อเกียรติศักด์ิ คุณแม่อุไร โชควรกุลที่ให้การ
สนับสนุนและให้ก าลังใจที่ดีเสมอมาตลอดจนส าเร็จการศึกษา 
 ขอขอบคุณน้องโฟกัส ธนาวรรณ โชควรกุล น้องสาวที่ให้ความช่วยเหลือเรื่องงานพิมพ์และ
งานเอกสารด้วยดีมาโดยตลอด  ตลอดจนพี่ๆ เพื่อนๆ ร่วมรุ่นชาวสถาปัตยกรรมภายใน ลาดกระบัง
ทุกท่านที่ให้ก าลังใจและเกื้อกูลทั้งความรู้และประสบการณ์ที่ดี 
 ท้ายนี้ ขอคุณพระศรีรัตนตรัยและสิ่งศักด์ิสิทธิ์ทั้งหลายอวยพรและคุ้มครองทุกท่านที่กล่าว
มานี้ให้มีพลานามัยแข็งแรง มีความสุข และความเจริญตลอดไป ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีความ
ต้ังใจและมีความปรารถนาอย่างยิ่งในการสร้างสรรค์คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้ เพื่อมอบแด่ทุกท่านที่เกี่ยวข้อง และผู้ที่พึงเห็นประโยชน์ที่จะน าผลงานการวิจัยนี้ไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาและสังคมต่อไป 
 ส าหรับคุณประโยชน์และคุณงามความดีอันใดที่เกิดจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้  ข้าพเจ้าขอ
มอบให้บิดามารดา ผู้เป็นที่รักและเคารพยิ่ง ตลอดจนครูบาอาจารย์ที่ประสิทธิประสาทวิชาความรู้
ให้แก่ข้าพเจ้ามาจนตลอดจนถึงทุกวันนี้ 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  
 จากสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ สังคม และความก้าวหน้าด้านระบบโทรคมนาคมและ
เทคโนโลยีทันสมัย ตามกระแสโลกาภิวัฒน์ การเปิดเสรีการค้าของไทย และการปรับเปลี่ยนบริบท
ทางเศรษฐกิจสังคมในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ส่งผลให้ธนาคารต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ในการ
แข่งขันให้สูงยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลส าคัญต่อแนวทางการด าเนินงานของธนาคารออมสิน โดยเฉพาะการ
เกิดขึ้นของธนาคารพาณิชย์ใหม่ๆ มาต้ังแต่ราวทศวรรษที่ 2500 มาจนถึงปัจจุบัน เมื่อการแข่งขัน
กับธนาคารพาณิชย์ทวีความรุนแรงมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อธนาคารเหล่านี้ได้รับอนุญาต
ให้สามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้หลากหลายไม่จ ากัดอยู่เฉพาะการฝากเงิน ถอนเงิน หรือ
ปล่อยกู้เท่านั้น  อีกทั้งธนาคารพาณิชย์เหล่านี้ยังขยายสาขาออกไปทุกพื้นที่ทั่วประเทศ แม้แต่ใน
เมืองเล็กๆ ก็ไม่ได้มีแต่ธนาคารออมสินอีกต่อไป  และด้านความหลากหลายของธุรกรรมทาง
การเงิน ตลอดจนเครือข่ายการให้บริการที่กว้างขวางของธนาคารพาณิชย์ที่ได้พัฒนาขึ้นนี้ ท าให้
ธนาคารออมสินต้องสูญเสียความได้เปรียบในการดึงดูดลูกค้าและสูญเสียฐานลูกค้าเดิมลงเรื่อยๆ  
แม้ธนาคารออมสินจะยังมีจุดแข็งและความได้เปรียบธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆในเรื่องของความมั่นคง
ภายใต้การประกันความเสี่ยงจากรัฐบาลหรือท่ีเรียกกันว่า “รัฐบาลเป็นประกัน” หากแต่จุดแข็งนี้จะ
ไม่สามารถยึดถือเป็นข้อได้เปรียบในสายตาของผู้ใช้บริการได้อีกต่อไป เนื่องจากการพัฒนา
ภาพลักษณ์ในเรื่องของความมั่นคงทางการเงิน ตลอดจนการด าเนินงานที่มีความโปร่งใสและ
เปิดเผยต่อสาธารณะมากขึ้นของธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ ได้ท าให้ภาพลักษณ์ในเรื่องความมั่นคงของ
ธนาคารเหล่านี้เพิ่มสูงขึ้น จนสามารถเทียบเท่าได้กับความมั่นคงของธนาคารออมสิน 

 ปัจจุบันธนาคารออมสิน ด าเนินกิจการภายใต้การก ากับดูแลกิจการที่ดี และยึดมั่นใน
แนวคิด “มั่นคง จริงใจ รับใช้ประชาชน” ได้รับความไว้วางใจจากประชาชนมาอย่างยาวนานตลอด
ระยะเวลากว่า 101 ปี ด้วยบทบาทหน้าที่ของธนาคารออมสินในการเป็นสถาบันการเงินเพื่อการ
ออม การลงทุน และการพัฒนาส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก เพื่อเพิ่มสิทธิและศักยภาพทางการเงิน
ของผู้คนในประเทศ และที่ส าคัญต้องเป็นสถาบันที่รับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมด้วย โครงการหนึ่ง
ที่ท าให้พันธกิจเหล่านี้กลายเป็นรูปธรรมขึ้นคือ โครงการธนาคารประชาชน ซึ่งได้ด าเนินการมาครบ 
12 ปีแล้วในปีน้ี 

 ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาอย่างยาวนานธนาคารออมสินได้มีการพัฒนาองค์กรและ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง  อีกทั้งร่วมในการพัฒนาและสนับสนุนการด าเนินงานที่เป็นประโยชน์ต่อเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประเทศ ซึ่งเป็นแนวทางที่ภาครัฐมีต่อธนาคารออมสินคือ มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ชุมชน 
และเศรษฐกิจฐานราก และส่งเสริมการออมของประชาชน โดยมีการบริหารจัดการซึ่งสนับสนุน
โดยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งนั่นก็เป็นสิ่งที่ท าให้ธนาคารออมสินได้รับความ
เชื่อมั่น และศรัทธาจากลูกค้าและประชาชนทั่วไป  ส่งผลให้ธนาคารออมสินสามารถขยายขอบเขต
การให้บริการครอบคลุมไปทั่วประเทศกว่า 1,121 สาขา ทั่วประเทศ เมื่อวันที่ 1 เมษายน 2557 ซึ่ง
อาคารที่ท าการของธนาคารทุกสาขาล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยส าคัญ  ผลักดันองค์กรให้ประสบ
ผลส าเร็จโดยสนองต่อความต้องการด้านธุรกรรมการแลกเปลี่ยนและการเก็บส ารองเงินตราของ
ประชาชนและองค์กรต่างๆ 

 จากการศึกษาส่วนบริการลูกค้า ของสาขาที่มีการปรับปรุงใหม่และสาขาที่เปิดให้บริการ
ใหม่ กับการบริการและนโยบายยุทธศาสตร์การขยายกลุ่มเป้าหมาย  ยุทธศาสตร์การเสริมสร้าง
ศักยภาพด้านต่างๆของธนาคาร และบทบาทของธนาคารในปัจจุบัน  จะก่อให้เกิดปัญหาและ
รูปแบบของบริการในพื้นที่ส่วนบริการลูกค้าของธนาคารออมสิน ที่ไม่สอดคล้องกับพฤติกรรมและ
ความต้องการของลูกค้า และประโยชน์ที่ธนาคารจะได้รับเช่น 

 1. การจัดล าดับความส าคัญของพื้นที่ส่วนบริการ 
  - ส่วนบริการด้วยตัวเอง 
  - ส่วนบริการที่เป็นรายได้และรายจ่ายของธนาคาร 
  - ส่วนบริการที่ควรเป็นสัดส่วน 

  - ส่วนบริการที่ต้องการความปลอดภัย 

 2. การจัดความสัมพันธ์ ของพื้นที่ส่วนบริการ 
  - พื้นที่ให้บริการ  
  - พื้นที่โถงพักคอย  
 3. ปริมาณของพื้นที่ส่วนบริการ  
  - บริเวณให้บริการและท ารายการ 
  - พื้นที่พักคอยและทางสัญจรภายใน 

  - บริเวณการตลาดและการขาย 

 จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจะท าการศึกษาแนวทางการจัดพื้นที่ส่วนบริการลูกค้าธนาคาร
ออมสินสาขาในอาคารพาณิชย์ เพื่อให้ได้แนวทางการจัดพื้นที่ที่สอดคล้องกับสถานการณ์และ
พฤติกรรมของลูกค้าในปัจจุบัน ตลอดจนได้เป็นสถาบันการเงินชั้นน าของประเทศที่จะสร้างคุณค่า
กับสังคม และเป็นการสร้างโอกาสให้ประชาชน ให้สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนและบริการทาง
การเงินและแก้ไขปัญหาหนี้สิน การด าเนินโครงการตามนโยบายรัฐ การส่งเสริมการออมและสร้าง
วินัยทางการเงินให้กับเยาวชนและประชาชนต่อไป 
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1.2  ควำมส ำคัญของงำนวิจัย 
 
 ธนาคารมีโครงการขยายช่องทางการให้บริการเพื่อให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ธนาคารใน
การส่งเสริมการออมและสร้างวินัยทางการเงิน และการเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถใน
การแข่งขันรวมทั้งการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และให้บริการได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะพื้นที่ในเขตชุมชน
ที่มีความต้องการในการใช้บริการสูง อันจะท าให้ธนาคารสามารถขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เพิ่ม
มากขึ้น โดยจะขยายการให้บริการในรูปแบบของธนาคารออมสินสาขา / สาขาย่อยและหน่วย
ให้บริการ 
 วัตถุประสงค์ของโครงการก็เพื่อให้ประชาชนในทุกภูมิภาคของประเทศมีโอกาสเข้าถึง
แหล่งเงินทุนและบริการทางการเงิน อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถใน
การแข่งขันและเพิ่มช่องทางในการขยายกลุ่มลูกค้าของธนาคาร 
 
1.3  ค ำถำมของงำนวิจัย 
 
 แนวความคิดที่จะน ามาใช้ในการออกแบบที่เหมะสมกับธนาคารออมสิน สาขาภายใน
อาคารพาณิชย์ ควรมีลักษณะอย่างไรและต้องใช้ปัจจัยอะไรบ้างเพื่อเป็นการส่งเสริมเอกลักษณ์
หรือภาพลักษณ์ขององค์กร เพื่อตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้อาคาร 
 
1.4  วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 1.4.1 เพื่อศึกษาลักษณะเดิมของสภาพแวดล้อมภายนอกและพื้นที่ใช้สอยภายใน
ธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์ 
 1.4.2  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม และความต้องการของผู้ใช้กับการ
ออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน ธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์ 
 1.4.3  เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน ที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวม
ของธนาคารออมสิน 

 1.4.4 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการออกแบบ การจัดพื้นที่ใช้สอยภายในส่วนพื้นที่
ให้บริการธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์ให้เกิดภาพลักษณ์เพื่อความน่าเชื่อถือ 
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1.5  ขอบเขตของงำนวิจัย  
 
 1.5.1  ขอบเขตของการศึกษาทฤษฎี 
   - ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

   - ทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
   - ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
   - ทฤษฏีเกี่ยวกับการประเมินค่าการรับรู้สภาพแวดล้อม 
 

 1.5.2  ขอบเขตการศึกษาภาคสนาม 

   - ศึกษาพื้นที่ภายในของธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์ เฉพาะธนาคาร
ออมสินในเขตมหาสารคามเท่านั้น 

   - ศึกษากลุ่มเป้าหมายคือผู้ที่เข้ามาใช้บริการทางการเงินของธนาคารออมสิน ใน
เขตมหาสารคาม และเป็นธนาคารสาขาย่อยที่ ต้ั งอยู่ ในอาคารพาณิชย์ เป็นหลัก และ
บุคคลภายนอกบ้างตามความจ าเป็น 

   - ในการศึกษากลุ่มเป้าหมายผู้ใช้อาคารที่ต้องผ่านเข้ามาใช้บริการในธนาคารออม
สินสาขาย่อยในอาคารพาณิชย์ จะท าการศึกษาในช่วงเวลาที่ธนาคารเปิดให้บริการ ก็คือช่วงเวลา
ประมาณ 08.30 – 15.30 น. 
 

 1.5.3  ขอบเขตการวิเคราะห์ 
   - การวิจัยครั้งนี้มุ่งวิเคราะห์การออกแบบสภาพแวดล้อมภายในอาคารที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมภายนอกและภายในของผู้ใช้อาคารที่มีผลเนื่องมาจากการรับรู้สภาพแวดล้อม 
 
1.6  ขั้นตอนของกำรศึกษำ 
 
 1.6.1  วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

   - ข้อมูลทุติยภูมิ จากการศึกษาศึกษาข้อมูลเบื้องต้น หรือการทบทวนวรรณกรรม 
โดยการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องและน าข้อมูลไปใช้ในการออกแบบ  
   - แนวคิดและทฤษฏีด้านแนวความคิดในการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน 

   - แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
   - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
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   - ข้อมูลปฐมภูมิ  จากการส ารวจทางกายภาพ รังวัด ถ่ายภาพ สัมภาษณ์ 
แบบสอบถาม จากผู้บริหารและพนักงาน ในด้านต่างๆได้แก่  
   - ข้อมูลขององค์กร ประวัติความเป็นมา การบริหาร นโยบาย วิสัยทัศน์ 
   - ข้อมูลการออกแบบพื้นที่ให้บริการแบบเดิมและแบบใหม่ของธนาคารออมสิน 
 
 1.6.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูล สรุปผล และเสนอแนะ 
 

   - การออกแบบภายในธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์ ซึ่งได้จากการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ และการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของกรณีศึกษา   

   - การวิเคราะห์ข้อมูลด้านจิตวิทยาเรื่องความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
รวมถึงทัศนคติการรับรู้ ภาพลักษณ์ของธนาคาร 
   - การหาภาพลักษณ์ธนาคารเพื่อการออกแบบภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการใช้พื้นที่ และสอดคล้องกับนโยบายของธนาคาร 
 
 1.6.3  แผนกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางที่ 1.1 แสดงแผนการด าเนินงาน 
 

งาน 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
วางแผนงานวิจัย             

ศึกษาข้อมูลด้านเอกสาร             

ส ารวจภาคสนามเบื้องต้น             

เลือกกรณีศึกษา             

สร้างเครื่องมือในการเก็บข้อมูล             

ส ารวจภาคสนาม และรังวัดกรณีศึกษา             

ท าผัง และเขียนแบบสถาปัตยกรรม             

วิเคราะห์ข้อมูล             

สังเคราะห์ข้อมูล และสรุป             

จัดท ารายงานการวิจัย             
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1.7  ค ำจ ำกัดควำมที่ใชใ้นกำรศึกษำ 
 
 เอกลักษณ์ (Identity) หมายถึง ลักษณะที่เหมือนกันหรือมีร่วมกัน (พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542) 

 เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง ความเป็นตัวตนขององค์กรที่ ถูก
ออกแบบให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ ซึ่งสามารถแสดงออกมาได้หลายหลากวิธีการ ทั้งใน
รูปแบบของการมองเห็น (Visual persception) เช่น สัญลักษณ์ โลโก้ หรือเครื่องหมายการค้าหรือ 
การสร้างเอกลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม (Behavioral Identity) เช่น การสร้างกิจกรรม หรือการเป็น
ส่วนร่วมของกิจกรรมต่างๆ รวมถึง การสร้างเอกลักษณ์ผ่านการพูด (Verbal Identity)เช่น การ
แถลงการณ์ การแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 

 ยุทธศาสตร์ (Strategy)หมายถึง การรวมและการเชื่อมโยงสิ่งที่เป้าหมาย และพันธกิจที่
องค์กรวางไว้ โดยการใช้ความสามารถและศักยภาพหลัก (Core Competency) และทรัพยากรที่
องค์กรมีเพื่อให้ได้มาซึ่งการได้เปรียบทางการแข่งขัน(Competitive Advantage)  

 ภาพลักษณ์ (Image)หมายถึง ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล เกี่ยวกับ
ความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นอาจได้จากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม 

 ธนาคารออมสินเขตมหาสารคาม หมายถึง ธนาคารออมสิน ในพื้นที่จังหวัดมหาสารคาม 
มีทั้งหมด 9 สาขา ได้แก่ สาขาท่าขอนยาง สาขานาเชือก สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ สาขา
มหาสารคาม สาขาโกสุมพิสัย สาขาเชียงยืน สาขาบรบือ สาขาวาปีปทุม สาขาพยัคฆภูมิพิสัย 

 ส่วนบริการลูกค้า (Customer Service Area)หมายถึง บริเวณโถง และพื้นที่เปิดให้บริการ
ลูกค้า โดยประกอบด้วย 

 1. ส่วนให้บริการโดยเครื่อง MACHINE  SERVICE 
  - บริการธนาคารอัตโนมัติ AUTUMATIC  BANKING 
 2. ส่วนให้บริการโดยเจ้าหน้าที่ STAFF SERVICE 
  - บริการเปิดบัญชีใหม่ 
  - บริการฝาก-ถอน 

  - บริการสินเชื่อ 

 การจัดแบ่งพื้นที่ หมายถึง การจัดแบ่งบริเวณ ZONE ของแต่ละส่วนบริการ ประกอบด้วย 

  -บริเวณโถงธนาคาร และจุดคอยท ารายการ  

  -บริเวณบริการด้วยธนาคารอัตโนมัติ 

  -บริการที่ต้องการเป็นสัดส่วนระหว่างท ารายการ 
  -บริเวณให้ข่าวสารบริการ และการตลาด 
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1.8  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
 1.8.1  ทราบพฤติกรรมและความต้องการในการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้า 
 1.8.2 ทราบถึงความสัมพันธ์เชิงพื้นที่ ในการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารออมสิน 
สาขาภายในอาคารพาณิชย์ที่มีการส่งเสริมในการเลือกรับบริการและภาพลักษณ์โดยรวมของ
สถาบันการเงิน 

 1.8.3   เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบพื้นที่ส่วนบริการของธนาคารออมสินในสถานที่
ต่างๆต่อไป 

 1.8.4   เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการออกแบบภาพลักษณ์ของอาคาร/ สถานที่
ท างาน/ สถานที่ให้บริการ ที่สร้างประสิทธิภาพในการท าธุรกิจ อันน ามาซึ่งประโยชน์ต่อทั้งองค์กร
และเศรษฐกิจของประเทศ 
 

1.9  กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 
 ก าหนดกรอบแนวคิดการศึกษาเอกลักษณ์เพื่อการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในทาง
กายภาพของพื้นที่ให้บริการของธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์  มีองค์ประกอบส าคัญที่
ต้องศึกษาดังนี้ 
 1.9.1  ลักษณะขององค์กร  ซึ่งประกอบด้วย 

   - วิสัยทัศน์  นโยบาย  พันธกิจ  จุดแข็ง  จุดอ่อน 

   - จ านวนผู้ให้บริการในส่วนส านักงานสาขาย่อย 

 1.9.2  การรับรู้สภาพแวดล้อม ซึ่งประกอบด้วย 

   - จิตวิทยาเรื่องสีและการรับรู้ 
 1.9.3   สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

   - การออกแบบและจัดการทางสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 1.9.4  ลักษณะพื้นที่ให้บริการ 
 กล่าวได้ว่าการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในทางกายภาพ  เน้นการออกแบบเพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์ให้กับองค์กร  สร้างความสัมพันธ์กับผู้ ใช้บริการให้สามารถรับรู้  และเรียนรู้
สภาพแวดล้อมทางกายภาพได้ง่ายขึ้น  และสามารถหาต าแหน่งในการเข้าใช้พื้นที่ให้บริการภายใน
ธนาคารออมสิน  จากการศึกษาแนวคิด  ทฤษฎีจากเอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ท าให้เกิดกรอบใน
การศึกษาในการวิจัย 
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ภาพที่ 1.1 แสดงกรอบแนวความคิดของการวิจัย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่  2 
แนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาแนวทางการจัดพื้นที่ส่วนบริการลูกค้า ธนาคารออมสินสาขาในอาคารพาณิชย์  
การน าเอาระบบ E-Banking หรือ ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นการให้บริการท าธุระกรรมทาง
การเงินต่างๆ ผ่านอุปกรณ์หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์  น ามาใช้กับระบบธนาคารสาขา  เป็นการเพิ่ม
ขีดความสามารถในการให้บริการและพัฒนาการให้บริการให้มีความสะดวกและรวดเร็วในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแรงจูงใจ  
อันเนื่องมาจากการให้ความมั่นใจ  และปลอดภัยในการท าธุรกรรมที่ต้องการความเป็นส่วนตัว  
การจัดพื้นที่ที่ตอบสนองต่อความต้องการการใช้พื้นที่  รูปแบบของพื้นที่ส่วนบริการ ที่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า  การให้บริการธุรกรรมทางการเงินที่ได้น าระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศท่ีสามารถตอบสนองทางการเงิน ตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่เป็นนักศึกษา  โดย
ศึกษาจากการทบทวนงานวิจัย ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย  แยกได้ดังนี้ 
 2.1  ธนาคารออมสินและกิจการธนาคารพาณิชย์ไทย 
  2.1.1  การด าเนินงานของธนาคารออมสิน 
  2.1.2  วิสัยทัศน์และนโยบายการบริหารงานธนาคารออมสิน 
  2.1.3  ธนาคารแห่งอนาคต 
  2.1.4  สาขาย่อยแห่งอนาคต”ศตวรรษที่ 21” (The Branch Of The Future) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีด้านเอกลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กร 
  2.2.1  ที่มาการสร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ 
  2.2.2  ความหมายของเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ 
  2.2.3  องค์ประกอบของเอกลักษณ์ (Elements of Identity) 
  2.2.4  ประโยชน์ที่จะได้รับเมื่อมีโปรแกรมเอกลักษณ์องค์กรที่ดี 
  2.2.5  ขั้นตอนการท างานเอกลักษณ์องค์กร 
  2.2.6  ภาพลักษณ์องค์กร (The Corporate Image) 
  2.2.7  องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร (Elements of Image) 
  2.2.8  ประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ 
  2.2.9  กลยุทธ์ส าหรับผู้ขายปลีกและผู้ผลิต 
  2.2.10 ธนาคารพาณิชย์กับการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
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 2.3  แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมมนุษย์กับการออกแบบ
สภาพแวดล้อม 
  2.3.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบสภาพแวดล้อม 
  2.3.2  ส่วนประกอบของสภาพแวดล้อมภายใน 
  2.3.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดสภาพแวดล้อมในส านักงาน 
  2.3.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้และพฤติกรรม 
 2.4  การจัดท ารายละเอียดประกอบโครงการ และการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน 
  2.4.1   ความรู้เบื้องต้นในการท ารายละเอียดประกอบโครงการ 
  2.4.2   รายละเอียดทั่วไปและวัตถุประสงค์ของโครงการ 
  2.4.3   การศึกษากรณีศึกษา (Case study) 
  2.4.4   กระบวนการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน 
  2.4.5   ข้อมูลที่ใช้ในการท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบ 
  2.4.6   วิธีการท าโปรแกรมการออกแบบ (Design Program Methodology) 
  2.4.7   ข้อมูลที่จะใช้ในการท ากรณีศึกษาเปรียบเทียบ 
 2.5 การศึกษาการแบ่งพื้นที่ภายในธนาคารออมสิน 
  2.5.1 ทฤษฎีการออกแบบโครงสร้างส านักงาน 
  2.5.2   ลักษณะการให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ธนาคาร 
  2.5.3 การออกแบบคิวและการบริการของธนาคารออมสิน 
  2.5.4 การสร้างบรรยากาศที่ดีส าหรับผู้ใช้บริการ 
 2.6  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานออกแบบ 
  2.6.1  แนวความคิดเกี่ยวกับยุทธศาสตร์องค์กร 
  2.6.2  แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  2.6.3   แนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า 
  2.6.4 แนวความคิดในการออกแบบพื้นที่ 
  2.6.5 ลักษณะและความหมายของอาคารพาณิชย์ 
  2.6.6   การวิเคราะห์กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 กรอบการเชื่อมโยงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมุติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบการวิจัย 
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2.1  ธนาคารออมสินและกิจการธนาคารพาณชิย์ไทย 
 
 2.1.1  การด าเนินงานของธนาคารออมสิน 
 

 ธนาคารออมสินเป็นสถาบันเพื่อการออมทรัพย์ ที่ส่งเสริมให้มีการประหยัดการใช้จ่ายใน
กลุ่มผู้มีรายได้น้อย ให้มีการออมทรัพย์แล้วน าเงินที่เก็บออมไปฝากธนาคาร โดยไม่ค านึงว่าเงินออม
นั้นมีจ านวนมากน้อยเพียงใด ธนาคารออมสินก่อต้ังโดยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว 
ในรูปของคลังออมสิน สังกัดกรมพระคลังมหาสมบัติ เมื่อวันที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2456 และได้ด าเนิน
กิจการมาจนกระทั่ง พ.ศ.2472 ได้โอนสังกัดกรมไปรษณีย์โทรเลขต่อมาภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 
2 ได้ปรับปรุงธนาคารออมสินโดยด าเนินกิจการตามพระราชบัญญัติธนาคารออมสินพ.ศ. 2489 มี
วัตถุประสงค์ในการจัดต้ัง คือ เพื่อส่งเสริมสวัสดิภาพแห่งสังคมในทางทรัพย์สิน ต้ังแต่วันที่ 6 
เมษายน 2490 มีฐานะเป็นนิติบุคคล เริ่มกิจการในรูปออมสินจนปัจจุบัน 
  2.1.1.1  วัตถุประสงค์ของธนาคารออมสิน 
   ธนาคารออมสิน เป็นสถาบันการเงินของรัฐที่จัดต้ังขึ้นเพื่อส่งเสริมการ
ออมทรัพย์ของประชาชนและเป็นแหล่งเงินกู้ภายในประเทศของรัฐบาล เพื่อน าเงินออมไปใช้ในการ
สร้างสาธารณูปโภค และการพัฒนาประเทศด้านอ่ืน ๆ อัตราเงินกู้ยืมต่ าเพื่อช่วยเหลือหน่วยราชการ 
และองค์การรัฐวิสาหกิจที่มีปัญหาด้านการเงิน นอกจากนี้ธนาคารออมสินยังให้กู้ยืมแก่เอกชนที่มี
ความจ าเป็นต้องใช้เงินทุนในระยะสั้น การให้ประชาชนกู้ยืมเพื่อจัดหาที่อยู่อาศัยในรูปของสินเชื่อ
สวัสดิการส าหรับข้าราชการ และพนักงานขององค์การของรัฐที่มีรายได้น้อย 
  2.1.1.2  บทบาทของธนาคารออมสิน 
   1.  ท าหน้าที่ระดมเงินออม ธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินของรัฐท า
หน้าที่ส่งเสริมการออมของประชาชน โดยจัดให้มีการรับฝากเงินและบริการประเภทต่าง ๆ 
   2.  เป็นแหล่งเงินกู้ภายในประเทศของรัฐบาล โดยน าเงินที่รับฝากจาก
ประชาชนมาลงทุนในการสนับสนุนเงินกู้ภายในประเทศให้รัฐบาล 
   3. ส่งเสริมการออมทรัพย์ให้แก่ประชาชนได้จัดต้ังหน่วยงานท าหน้าที่
ด าเนินการส่งเสริมการออมทรัพย์แก่ประชาชนในกรุงเทพมหานครและจังหวัดใกล้เคียง คือ กองการ
ส่งเสริมการออมทรัพย์ 
   4.  ส่งเสริมตลาดทุนและตลาดเงิน ธนาคารออมสินท าหน้าที่จ าหน่าย
พันธบัตรรัฐบาล เพื่ออ านวยความสะดวกในการซื้อหลักทรัพย์รัฐบาลเพราะมีสาขาจ านวนมากทั่ว
ประเทศ และช่วยกระตุ้นให้ประชาชนมาสนใจลงทุนในหลักทรัพย์มากขึ้น 
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   5.  ด ารงทรัพย์สินสภาพคล่อง เพื่อคุ้มครองผู้ฝากเงินและสามารถ
จ่ายเงินให้แก่ผู้ฝากได้ทันทีธนาคารออมสินจะด ารงสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่องเป็นอัตราร้อยละขั้นต่ า
ตามที่ธนาคารแห่งประเทศไทยก าหนด 
  2.1.1.3   ออมสินยุคใหม่“ก้าวย่างอันมั่นคง สู่สังคมและเศรษฐกิจฐานราก” 
   การพัฒนาบทบาทของธนาคารออมสินสู่การเป็นธนาคารเพื่อประชาชน 
ท าให้ธนาคารออมสินเข้ามามีบทบาทในสังคมไทยอย่างกว้างขวาง ต้ังแต่ในระดับรัฐสู่ระดับฐาน
ราก ทั้งในแง่ของการส่งเสริมการออม การให้สินเชื่อทั้งกับภาครัฐ ภาคธุรกิจเอกชน และประชาชน
ทั่วไป โดยเฉพาะการส่งเสริมการออมและให้สินเชื่อในระดับฐานราก และได้รับการส่งเสริมอย่าง
กว้างขวางยิ่งขึ้นภายใต้นโยบายการท างานที่เรียกว่า “การส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก” ซึ่งเป็น
แนวทางที่พัฒนาขึ้นมาอย่างโดดเด่น ในช่วงทศวรรษที่10 ของธนาคารออมสิน เพื่อตอบสนองต่อทั้ง
ปรัชญาการท างานของออมสินที่มีมาแต่เดิม และในขณะเดียวกันก็เป็นการท างานสนองตอบต่อ
นโยบายรัฐบาลในยุคนั้นด้วย 
   แนวทางการท างานที่พัฒนาขึ้นมาดังกล่าวจึงเป็นการขยายงานของ
ธนาคารออมสินไปโดยปริยาย ครอบคลุมมิติต่างๆ ของการเป็นธนาคารพาณิชย์ ควบคู่กับการเป็น
หน่วยงานของรัฐไปพร้อมกัน จึงถือเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจ าเป็นที่จะต้องพัฒนาและ
ปรับปรุงส่วนงานต่างๆ ให้สอดรับกับภารกิจในปัจจุบันน าไปสู่การผลักดันให้เกิดการประกาศ
กฎกระทรวงว่าด้วยการประกอบกิจการอันพึงเป็นงานธนาคารของธนาคารออมสิน พ.ศ.2547 และ 
พ.ศ.2548 ที่ได้อนุญาตให้ธนาคารออมสินสามารถประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชย์แบบครบวงจร 
อาทิ การประกอบธุรกิจหลักทรัพย์ ทั้งการเป็นนายหน้าการซื้อขาย และการจัดจ าหน่ายหลักทรัพย์
อันเป็นตราสารหนี้และหน่วยลงทุน การประกอบธุรกิจเงินตราต่างประเทศ การออกหนังสือค้ า
ประกัน เป็นต้น 
   การประกาศใช้กฎกระทรวงฉบับนี้ถือเป็นจุดเปลี่ยน ที่ส าคัญของธนาคาร 
และน าความเปลี่ยนแปลงให้ เกิดกับธนาคารออมสินในทุกมิติ ทั้งด้านองค์กร ด้านภาพลักษณ์ และ
กิจกรรม การด าเนินงานต่างๆ 
  2.1.1.4   การพัฒนาเพื่อความยั่งยืน ปรับปรุงองค์กร ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ 
   ปัจจุบันเกิดการปรับเปลี่ยนบริบททางเศรษฐกิจสังคมในประเทศไทย
อย่างมาก ซึ่งส่งผลต่อแนวทางการท างานของธนาคารออมสิน โดยเฉพาะการเกิดขึ้นของธนาคาร
พาณิชย์ใหม่ๆ มาต้ังแต่ราวทศวรรษที่ 2500 มาจนถึงปัจจุบันเมื่อการแข่งขันจากธนาคารพาณิชย์
ทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อธนาคารเหล่านี้ไ ด้รับอนุญาตให้สามารถท า
ธุรกรรมการเงินได้หลากหลาย ไม่จ ากัดอยู่เฉพาะการฝากเงิน ถอนเงิน หรือปล่อยกู้เท่านั้น อีกทั้ง
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ธนาคารพาณิชย์เหล่านี้ยังขยายสาขาออกไปทุกพื้นที่ทั่วประเทศ แม้แต่ในเมืองเล็กๆ ก็ไม่ได้มีแต่
ธนาคารออมสินอีกต่อไป 
   ด้วยความหลากหลายทางธุรกรรมตลอดจนเครือข่ายการให้บริการที่
กว้างขวางของธนาคารพาณิชย์ที่ได้พัฒนาขึ้นนี้ท าให้ธนาคารออมสินต้องสูญเสียความได้เปรียบใน
การดึงดูดลูกค้าและสูญเสียฐานลูกค้าเดิมลงเรื่อยๆ แม้ธนาคารออมสินยังคงมีจุดแข็งและความ
ได้เปรียบธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ ในเรื่องของความมั่นคงภายใต้การประกันความเสี่ยงจากรัฐบาล
หรือที่เรียกกันว่า“รัฐบาลเป็นประกัน” หากแต่จุดแข็งนี้ดูจะไม่สามารถยึดถือเป็นข้อได้เปรียบใน
สายตาของผู้ใช้บริการได้อีกต่อไป เนื่องจากการพัฒนาภาพลักษณ์ในเรื่องความมั่นคงทางการเงิน 
ตลอดจนการด าเนินงานที่มีความโปร่งใสและเปิดเผยต่อสาธารณะมากขึ้นของธนาคารพาณิชย์
อ่ืนๆ ได้ท าให้ภาพลักษณ์ในเรื่องของความมั่นคงของธนาคารเหล่านี้มีเพิ่มสูงขึ้นจนสามารถ
เทียบเท่าได้กับความมั่นคงของธนาคารออมสิน โดยเฉพาะช่วงหลังวิกฤติเศรษฐกิจใน พ.ศ.2540 
   นอกจากนี้รัฐบาลก็ไม่จ าเป็นต้องพึ่งพาธนาคารออมสินในการระดม
เงินทุนภายในประเทศอีกต่อไป เนื่องจากธนาคารและสถาบันการเงินอ่ืนๆ ต่างมีขีดความสามารถ
ในการระดมเงินฝากได้ ไม่ต่างจากธนาคารออมสิน การออกพันธบัตรรัฐบาลจึงเป็นการเปิดประมูล
ให้กับสถาบันการเงินต่างๆ เพื่อให้เกิดการแข่งขันในด้านดอกเบี้ย ท าให้บทบาทของธนาคารออมสิน
ในฐานะสถาบันที่ให้การสนับสนุนทางการเงินกับรัฐบาลมาแต่อดีตต้องลดความส าคัญลง สิ่ง
เหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธนาคารออมสินต้องมีการปฏิรูปองค์กร  
   การปรับตัวของธนาคารออมสินในครั้งนี้จึงถือเป็นความจ าเป็น อย่างน้อย
ที่สุดก็เป็นการปรับตัวเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมเอาไว้ ความจ าเป็นในการปฏิรูปองค์กรครั้งนี้ส่วน
หนึ่งสะท้อนให้เห็นในภาพรวมแนวโน้มผลประกอบการที่ลดลง โดยอุปสรรคส าคัญในการขยายงาน
ของธนาคารออมสินคือ การที่ยังขาดธุรกรรมและบริการทางการเงินที่ตอบสองต่อความต้องการ
ของลูกค้า เพราะขอบเขตการด าเนินธุรกิจของธนาคารถูกจ ากัดด้วยกฎเกณฑ์ต่างๆ จึงท าให้ไม่
สามารถให้บริการครบวงจรเหมือนธนาคารอ่ืนๆ ความจ าเป็นดังกล่าวได้พุ่งเป้าไปที่การขจัด
ข้อจ ากัดทางด้านกฎหมาย โดยได้มีความพยายามในการเร่งรัดให้กระทรวงการคลังประกาศใช้ร่าง
กฎกระทรวงที่ธนาคารออมสินได้เสนอให้พิจารณาต้ังแต่ พ.ศ.2542 จนสามารถผ่านการพิจารณา
จากคณะรัฐมนตรีใน พ.ศ.2547 หากแต่เมื่อพิจารณาแล้วพบว่ากฎกระทรวงฉบับดังกล่าวยังมี
ข้อจ ากัดอยู่อีกหลายประการ จึงมีการจัดท าร่างกฎกระทรวงฉบับใหม่ขึ้น เพื่อลดข้อจ ากัด จน
ขอบข่ายการด าเนินงานสามารถเทียบเคียงได้กับธนาคารพาณิชย์ทั่วไป และได้รับความเห็นชอบ
ประกาศใช้ใน พ.ศ.2548 
   กฎกระทรวงฉบับใหม่นี้ส่งผลให้ธนาคารออมสินสามารถขยายขอบเขต
การประกอบธุรกิจได้มากขึ้นและคล่องตัวขึ้น หรือกล่าวได้ว่า ธนาคารออมสินสามารถประกอบ
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ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ได้อย่าง “ครบวงจร” สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ใน
ขณะเดียวกันก็เพิ่มความสามารถในการหารายได้ของธนาคาร โดยเฉพาะจากค่าธรรมเนียมใน
ธุรกรรมทางการเงินประเภทต่างๆ ที่เพิ่มขึ้นมาด้วย อย่างไรก็ดีผลจากการขยายงานดังกล่าวคือ
ความจ าเป็นในการเร่งปรับปรุงองค์กรเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการท างาน ทั้งนี้นอกจากเพื่อ
ตอบสนองต่อการแข่งขันในทางธุรกิจแล้ว ยังเป็นไปเพื่อความสามารถในการพัฒนาบทบาทการ
ตอบสนองต่อนโยบายรัฐในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในระดับชุมชนด้วย 
   หนึ่งในแผนงานการปรับปรุงองค์กรของธนาคารออมสิน คือ ธนาคารออม
สินได้ “ขยายช่องทางการให้บริการ” ด้านการเงินที่หลากหลายมากขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และยังเป็นแหล่งที่มาของรายได้ ค่าธรรมเนียมของธนาคาร
ด้วย อาทิ สาขา และเครื่อง ATM ที่เพิ่มมากขึ้นกระจายอยู่ในพื้นที่ต่างๆ และยังมีการพัฒนา
ปรับปรุงเพิ่มทางเลือกในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินที่มากขึ้น จากช่องทางปกติของธนาคาร 
นั่นคือการเปิดบริการออมสินอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง หรือธนาคารออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต เพื่อรองรับ
กลุ่มลูกค้าที่สามารถเข้าถึงเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนอกจากนี้ยังมีบริการทางการเงินอ่ืนๆ เกิดขึ้น
มากมาย เช่น ธุรกรรมเกี่ยวกับการเงินระหว่าง ประเทศการให้บริการบัตรเครดิต และบริการฝากเงิน
สดข้ามธนาคารผ่าน เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ตลอดจนบริการโอนเงินรายย่อย ระหว่างธนาคาร 
(ORFT) ผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร ซึ่งแต่เดิมการโอนเงินลักษณะนี้จะให้บริการผ่านเครื่อง ATM 
เท่านั้น และในโอกาสครบรอบ100 ปี พ.ศ.2556 ธนาคารออมสิน จะเริ่มเปิดให้บริการซื้อสลากออม
สินผ่านเครื่อง ATM ของธนาคารและผ่านระบบอินเตอร์เน็ต   

 
ภาพที่ 2.1 แสดงจ านวนช่องทางการให้บริการของธนาคารออมสิน ต้ังแต่ พ.ศ.2545-2555  

 
  การพัฒนาของธนาคารออมสินเพื่อการอยู่รอดในกระแสการเปลี่ยนแปลงใน
ปัจจุบัน ยังให้ความส าคัญกับการ “ปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์” องค์กรใหม่ เพื่อให้เกิดการสื่อสารกับ
สังคมภายนอกให้เห็นออมสินในยุคใหม่ โดยเริ่มต้นด้วยการน าสีทองและสีชมพู มาเป็นโทนสีหลัก
ของเอกลักษณ์องค์กรใหม่ของธนาคาร ซึ่งได้มีการเปิดตัวเอกลักษณ์องค์กรใหม่อย่างเป็นทางการ
เมื่อวันที่ 13 กันยายน พ.ศ.2548 เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์และสร้างการรับรู้แก่ลูกค้าและ
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ประชาชนต่อการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์องค์กรใหม่ของธนาคาร โดยมองว่า “ด้วยการสร้าง
เอกลักษณ์องค์กรใหม่ให้ก้าวทันต่อโลกยุคปัจจุบัน โดยธ ารงไว้ซึ่งความสง่างาม และเป็นมิตรกับ
ลูกค้าและประชาชนทุกระดับ สอดคล้องกับการเป็นสถาบันการเงินที่รับใช้สังคมมายาวนานทั้งนี้
เพื่อให้ธนาคารออมสินเป็นสถาบันการเงินที่มีความโดดเด่นทันสมัยมั่นคง และมีความเป็น
มาตรฐานเดียวกันทั้งองค์กร อันจะเสริมสร้างให้วิสัยทัศน์ “การเป็นยิ่งกว่าธนาคาร”ของธนาคารมี
ความสมบูรณ์แบบยิ่งขึ้น” 
  2.1.2.3  หลังจากน าเสนอเอกลักษณ์องค์กรใหม่ด้วยการน าโทนสีทอง-ชมพู มา
เป็นสีหลักของธนาคารแล้ว ธนาคารออมสินก็ได้เร่งด าเนินการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์องค์กรอย่าง
ต่อเนื่อง โดยท าการปรับเปลี่ยนสีตราสัญลักษณ์และป้าย เครื่องแต่งกายพนักงาน รูปแบบสลากฯ 
สมุดบัญชีธนาคาร บัตร ATM เอกสารต่างๆ และเครื่อง ATM รวมถึงปรับภาพลักษณ์สาขาทั้ง
ภายในภายนอกให้ทันสมัย สวยงาม โดยในครั้งแรกที่มีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ ได้จัดสรรงบ-
ประมาณในการปรับปรุงสาขาย่อยสาขาละ400,000 บาท โดยกระจายอ านาจการตัดสินใจให้
สามารถปรับปรุงสาขาได้เอง เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่มีความทันสมัยและมีศักยภาพในการ
ด าเนินงานมากขึ้น 
 

 
ภาพที่ 2.2 บริเวณด้านหน้าอาคารและส่วนให้บริการธนาคารออมสินก่อนปรับปรุง 

        สาขามหาสารคาม 
 

 
ภาพที่ 2.3 บริเวณด้านหน้าอาคารและส่วนให้บริการธนาคารออมสินสาขาท่าขอนยาง 

     สาขาปรับปรุงใหม่ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.1.2  วิสัยทัศน์และนโยบายการบริหารงานธนาคารออมสิน 
  

 ธนาคารได้ทบทวนวิสัยทัศน์และทิศทางการด าเนินงาน เพื่อให้สอดคล้องกับภารกิจและ
เป็นไปตามแนวนโยบายผู้ถือหุ้นภาครัฐ(Statement of Direction : SOD) ซึ่งเป็นแนวทางที่ภาครัฐมี
ต่อธนาคารออมสิน คือ มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ชุมชน และเศรษฐกิจฐานรากและส่งเสริม
การออมของประชาชน โดยมีการบริหารจัดการซึ่งสนับสนุนโดยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มี
ประสิทธิภาพ โดยธนาคารได้ก าหนดวิสัยทัศน์และพันธกิจส าหรับแผนวิสาหกิจปี 2556 - 2560 ไว้
ดังนี้ 
  2.1.2.1  วิสัยทัศน์ และพันธกิจ ปี 2555 – 2559 
   “เป็นสถาบันการเงินที่มั่นคงเพื่อการออม การพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อมของประเทศ และเป็นผู้น าในการสนับสนุนเศรษฐกิจฐานรากด้วยการบริหารจัดการที่มี
ประสิทธิภาพและธรรมาภิบาล” 
  พันธกิจ  เป็นสถาบันเพื่อการลงทุนและการพัฒนา 
    เป็นสถาบันเพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก 
    เป็นสถาบันเพื่อการออม 
    เป็นสถาบันท่ีดูแลสังคมและสิ่งแวดล้อม 
  ค่านิยม : VIPS มุ่งมั่นในวิสัยทัศน์ (Vision Focus) 
    รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social Responsibility) 
    ยึดมั่นในคุณธรรม (Integrity) 
    เชี่ยวชาญงานบริการ (Professionalism) 
 ธนาคารมุ่งด าเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) 
ของธนาคารที่ส าคัญ ได้แก่ ลูกค้า ประชาชน รัฐบาล (กระทรวงการคลัง) และพนักงาน โดยให้
ความส าคัญกับการให้บริการทางการเงินอย่างทั่วถึง โดยเฉพาะประชาชนระดับฐานรากของ
ประเทศ ส่งเสริมทั้งด้านการออมและการลงทุน เพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็งในระดับชุมชน และ
เป็นฐานในการพัฒนาประเทศที่ย่ังยืนต่อไป 
  2.1.2.2   นโยบาย แผนงาน และโครงการส าคัญ ปี 2556 
   ในโอกาสครบรอบ100 ปีธนาคารออมสินยังคงมุ่งมั่นการด าเนินงานให้
สอดคล้องกับ นโยบายผู้ถือหุ้นภาครัฐ (SOD) ที่กระทรวงการคลังเป็นผู้ก าหนด และวิสัยทัศน์ของ
ธนาคาร เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธนาคาร โดยให้ความส าคัญกับ
พัฒนาบุคลากร สร้างองค์ความรู้และนวัตกรรมทางการเงิน ปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ข้อบังคับและ
หลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี ควบคู่ไปกับการขยายช่องทางบริการทางการเงินให้ครอบคลุมและ
ทั่วถึง เสริมสร้างความเข็มแข็งและยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนระดับฐานราก รวมไปถึงการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดูแลสังคม ชุมชน และรักษาสิ่งแวดล้อม เพื่อน าไปสู่การพัฒนาประเทศที่ยั่งยืนต่อไปโดยมีนโยบาย
การด าเนินงาน 5 ด้าน ดังนี้ 
   1.  นโยบายการส่งเสริมการออมและสร้างวินัยทางการเงิน 
    - โครงการธนาคารโรงเรียน 
    - แผนงานสื่อสารภาพลักษณ์ด้านการออม 
   2. นโยบายการเสริมสร้างศักยภาพทางเศรษฐกิจ สังคมระดับฐานราก 
และสิ่งแวดล้อมของชุมชน ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
    - โครงการพัฒนากลุ่มองค์กรการเงินชุมชนเป็นสถาบันการเงินชุมชน 
    - แผนงานเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
    - แผนงานพัฒนาความรู้และศักยภาพแก่องค์กรชุมชน 
   3.  นโยบายการขยายกลุ่มลูกค้ารายย่อย 
    - โครงการขยายช่องทางการให้บริการ 
    - โครงการให้บริการด้วยเครื่อง Self-Service 
    - แผนงานส่งเสริมธุรกิจบริการด้วยเครื่อง ATM 
    - โครงการก่อสร้างขยายดัดแปลงอาคารส านักงานสาขา 
   4.  นโยบายการเพิ่มประสิทธิภาพในการลงทุน 
    - โครงการพัฒนาระบบ Investment System 
   5.  นโยบายการเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถขององค์กร  ใน
การแข่งขันภายใต้หลักธรรมาภิบาล 
    - โครงการใช้ทรัพยากรและความร่วมมือระหว่างกันของรัฐวิสาหกิจ  
    - โครงการพัฒนาระบบประเมินคุณภาพรัฐวิสาหกิจ (SEPA) 
    - โครงการเพิ่มประสิทธิภาพความปลอดภัยสารสนเทศ 
    - โครงการก่อสร้างขยายดัดแปลงอาคารส านักงานสาขา  
    - แผนงานส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิตพนักงาน 
  2.1.2.3   โครงการขยายช่องทางการให้บริการ (เฉพาะสาขา และสาขาย่อย) 
 หลักการและเหตุผล 
 ธนาคารมีโครงการขยายช่องทางการให้บริการเพื่อให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ธนาคารใน
การส่งเสริมการออมและสร้างวินัยทางการเงิน และการเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถใน
การแข่งขันรวมทั้งการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ และให้บริการได้ครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะพื้นที่ในเขตชุมชนที่
มีความต้องการในการใช้บริการสูง อันจะท าให้ธนาคารสามารถขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เพิ่ม
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



18 
 

มากขึ้น โดยจะขยายการให้บริการในรูปแบบของธนาคารออมสินสาขา / สาขาย่อย และหน่วย
ให้บริการ 
 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
 1. เพื่อให้ประชาชนในทุกภูมิภาคของประเทศ มีโอกาสเข้าถึงแหล่งเงินทุนและบริการทาง 
  การเงิน 
 2.  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถในการแข่งขัน 
 3.  เพื่อเพิ่มช่องทางในการขยายฐานลูกค้า 
   2.1.2.4  บนเส้นทางชมพู– ทอง 
 ยุทธศาสตร์ส าคัญอีกประการหนึ่ง  ในการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและขีดความสามารถใน
การแข่งขันของธนาคาร  คือ  การปรับปรุงระบบการบริการลูกค้าและการปรับภาพลักษณ์องค์กร
ใหม่ให้ก้าวทันกับลูกค้าในโลกปัจจุบัน  ดังนั้น  การยกระดับภาพลักษณ์  การประชาสัมพันธ์จึงเป็น
มิติการสร้างโอกาสทั้งในมุมกว้างและมุมลึกที่ส าคัญยิ่ง ทั้งยังเป็นเครื่องมือที่เป็นประโยชน์ในการ
สร้างความส าเร็จให้เกิดขึ้นเหนือคู่แข่งอื่นๆอีกด้วย 
 แม้จะเห็นว่าการปรับภาพลักษณ์ของธนาคารเป็นเรื่องจ าเป็น  แต่ผู้อ านวยการธนาคาร
ออมสินไม่ได้เลือกเป็นอันดับต้นๆ เขาเชื่อว่า  การรีแบรนด์  ถ้าองค์กรไม่พร้อม  ท าไปก็ล้มเหลว สูญ
เปล่ามหาศาล  ออมสินเริ่มรีแบรนด์เมื่อประมาณปี พ.ศ. 2548 
 ส่วนสีชมพู  มาจากไหนนั้น  อดีตผู้อ านวยการธนาคารออมสิน กรพจน์  อัศวินวิจิต  กล่าว
ว่า“ตอนท าก็เลือกสี  เอาของธนาคารอ่ืนๆมาลองเทียบดู  ผมไม่มีสีอะไรอยู่ในใจ  แต่ในตลาดตอน
นั้น  สีอ่ืนๆธนาคารอ่ืนใช้ไปหมดแล้ว  เหลือแต่  เทา  ด า  น้ าตาล  เราเอาสีที่สถาบันการเงินทั้งใน
ประเทศ และของต่างประเทศใช้ มากองกันเต็มโต๊ะ  วางสีทับไปเรื่อยๆ  ปรากฏว่า  สีชมพู และสี
ทอง  โดดเด่นออกมาเลย  เพราะส่วนใหญ่ ธนาคารสถาบันการเงินจะเน้นสีน้ าเงิน  ซึ่งเป็นสีแห่ง
ความมั่นคง  เชื่อมั่น  แต่ธนาคารออมสิน  ไม่ต้องห่วงเรื่องความมั่นคง  เพราะมีรัฐบาลเป็นประกัน
อยู่แล้ว”โทนชมพู-ทอง จึงได้เลือกเป็นสีหลักของธนาคาร  โดยสีทองสะท้อนความสง่างามของ
ธนาคารออมสิน  ส่วนสีชมพูสะท้อนถึงความสดใส ความทันสมัยและมิตรไมตรี  ป้ายธนาคารได้รับ
การปรับเปลี่ยนเป็นตราธนาคารออมสินสีทอง  บนพื้นสีชมพู  ตัวอักษรชื่อธนาคารออมสินทั้ง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษสีขาว  การปรับปรุงสาขาธนาคารออมสินมีการพัฒนาตามล าดับทั้ง
แนวคิดและรูปแบบเบื้องต้นที่ลงตัว  ตลอดปี 2549 – ปัจจุบัน ธนาคารออมสินสาขาต่างๆเริ่มทยอย
ปรับปรุงสถานที่ ภายใต้กรอบงงประมาณที่ก าหนดให้  โดยให้ผู้จัดการสาขาเสนอและผู้บริหารภาค
ตัดสินใจ  ก ากับดูแลให้ความความเห็นชอบ  ไม่เพียงแต่ปรับปรุงรูปลักษณ์ของสาขา  แม้แต่รถและ
เรือออมสิน  ก็ได้รับการออกแบบใหม่ให้สวยงามสดใสไม่ต่างกัน 
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 การปรับภาพลักษณ์องค์กร  ถือเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนให้ธนาคารออมสิน  เป็นยิ่ง
กว่าธนาคาร  ที่พร้อมให้บริการลูกค้าที่มีอยู่เกือบ 30 ล้านบัญชี  ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  ซึ่งผล
จากการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า พบว่า ลูกค้าชื่นชอบโทนสีที่ปรับเปลี่ยนใหม่ของธนาคารถึง
ร้อยละ 89.90 
 
 2.1.3  ธนาคารแห่งอนาคต 
 

 ธนาคารหลายแห่งได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจจนท าให้หลายธนาคารได้พลิก
ฐานะตัวเองสู่ ความเป็นธนาคารอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งสามารถให้บริการหลายแบบแก่ลูกค้า  โดยไม่
ต้องอาศัยพนักงานจ านวนมากอีกต่อไป  และผลประโยชน์ตอบแทนที่ธนาคารคาดว่าจะได้รับคือ 
การน าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการบริการนั้น  ความสะอาดสบายสะดวกรวดเร็วและทันใจ
และแม่นย า  ต่อการบริการของลูกค้า  ท าให้ธนาคารสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
ทันการ  นอกจากตัวลูกค้าเองที่จะได้รับผลประโยชน์แล้ว  ในแง่ของธนาคารยังสามารถช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในหลายๆด้านแนวโน้มของอนาคตธนาคารอิเล็กทรอนิกส์  การกระจายพื้นที่โดยการ
ก่อต้ังสาขาย่อยขึ้นมาใหม่  ยังคงเป็นวิธีการที่ธนาคารต่างๆใช้อยู่ต่อไป  แต่จะกลายเป็นปัญหาด้าน
การหาพื้นที่ที่มีขนาดใหญ่  จึงท าให้การลงทุนด้านต่างๆสูงขึ้น  สิ่งเหล่านี้เป็นตัวผลักดันให้ธนาคาร
หันมาต้ังสาขาย่อยที่มีขนาดเล็กลง  ใช้ท าหน้าที่ด าเนินการน้อยลง  โดยอาศัยอุปกรณ์ทาง
อิเล็กทรอนิกส์  เช่น คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล  และธนาคารอัตโนมัติเข้ามาเป็นเครื่องมือในการ
สนับสนุนการท างานและการบริการโดนเปรียบธนาคารเสมือนร้านค้าร้านหนึ่งที่ขายเงินทุน ขาย
บริการและขายค าแนะน าสินค้าดังกล่าวนั้นต้องการที่จะตอบสนองลูกค้า  และสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า  สะดวก  รวดเร็ว  และน่าสนใจกว่าธุรกิจธนาคารายอ่ืนๆ 
 ธนาคารพาณิชย์ของไทยนั้นยังคงใช้วิธีการขยายสาขาเพื่อกระจายเข้าสู่ชุมชนเป็นวิธีการ
แก้ปัญหาเรื่องการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการบวกกับการผสมผสานเทคโนโลยีที่ทันสมัย  และสามารถ
ใช้งานได้อย่างสะดวกรวดเร็วท าให้ขึ้นตอนการใช้บริการลดน้อยลงและกระชับมากยิ่งขึ้นโดยอาศัย
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ที่สามารถท างานได้เองอัตโนมัติ  เช่น  ระบบคอมพิวเตอร์ ตู้กดเงินอัตโนมัติ
(Automatic Banking) ตู้ฝากเงิน(Cash Deposit ) ตู้ปรับสมุดเงินฝาก(Passbook Update) เข้ามา
เป็นเครื่องใช้ในการสนับสนุนการท างาน  และการบริการที่สะดวกรวดเร็วเหล่านี้  เป็นสิ่งที่จ าเป็นใน
การสร้างกลุ่มลูกค้าที่ต้องใช้ชีวิตในสังคมที่ด าเนินต่อไป  อย่างรวดเร็ว  ฉับไวความเป็นไปได้และจะ
ประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใดไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่กลุ่มผู้ใช้บริการ  องค์กรก็เป็นส่วนหนึ่งที่
สามารถดึงดูดความสนใจ 
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  2.1.3.1  การเปลี่ยนแปลงแบบ”ยกเครื่อง”(Re-engineering) 
 การให้บริการในรูปแบบเดิมๆของธนาคารพาณิชย์ของไทยก าลังจะหมดไปปัญหาจาก
ความล้าสมัยในการท างานจนท าให้เกิดความล่าช้าดังนั้นธนาคารพาณิชย์ของไทยจึงมีการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานและการให้บริการเพื่อให้เกิดความทันสมัยสร้างความสะดวกเร็วใน
การให้บริการลดขั้นตอนความยุ่งยาก  ปรับให้ทันสมัยกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วเป็น
เป้าหมายของการเปลี่ยนแปลง  มุ่งสู่การให้บริการลูกค้าได้อย่างดีที่สุดสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้
เกิดการรับรู้อย่างชัดเจนเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้กับพนักงานและการน าเสนอผลิตภัณฑ์รูปแบบ
ใหม่ๆ ดังนั้นการท า”Re-engineering” ให้เกิดประโยชน์ที่สูงที่สุดจะต้องพิจารณาในเรื่องของ
การตลาดต้นทุนคู่แข่งของสินค้าคุณภาพสินค้า  การให้บริการ  ความสะดวกรวดเร็ว นายบัญชร  
ล่ าซ า  กล่าวว่า“การRe-engineering จะเปรียบไปก็คล้ายกับการซ้อมใหญ่  เพราะการ
เปลี่ยนแปลงนั้นเราได้แค่ชื่อ  แต่สตางค์ไม่ได้  คือไม่ได้เปลี่ยนโครงสร้างของธุรกิจ  อย่างแท้จริง  
เพียงแต่ว่าอยากจะลองดูว่าในช่วงที่เราดีๆ  สิ่งที่มาถึงคือวิกฤตซึ่งเราท าตัวเรากันเองที่แบงค์ล้ม
ไม่ใช่ล้มเพราะว่าคู่แข่งจากต่างชาติเข้ามาท าให้ล้ม  มันล้มเพราะว่าวิกฤตซึ่งเราท ากันเอง  
จนกระทั่งสิ่งที่ท าให้เรารู้สึกว่าจะไม่ทันแล้วก็เมื่อความหลากหลายของตลาดมันมีมากขึ้น  
ผู้บริโภค  มีความต้องการที่สนองได้ยากกว่าเดิม  และก็เริ่มมีคนโผล่มาในรูปแบบใหม่ๆ  เพื่อสนอง
ความต้องการโดยที่ไม่ต้องเป็นแบงค์ ค าว่า Non Bankก็โผล่มาในช่วงนี้ 1 ” และยังให้ค านิยามของ
ค าว่า“Branding”ในมุมมองของตนว่า “Brand”คือประสบการณ์ที่ฝังอยู่ในใจลูกค้า  ท าให้เกิด
ความรู้สึกกับยี่ห้อหรือสินค้านั้นๆ Branding ไม่ได้เปลี่ยนแค่ตราแต่ตราเป็นส่วนส าคัญซึ่ง
Branding ที่แท้จริงก็คือยี่ห้อประสบการณ์ฝังจิตฝังใจไม่ว่าจะเป็นทางบวก  หรือทางลบถ้าจะซื้อ
ของต้องเอายี่ห้อนั้นให้ได้นี้คือ Branding แต่ถ้าเป็น การเปลี่ยนตราหรือเปลี่ยนวิธีเขียนชื่อการ
โฆษณาที่แท้จริง แต่อย่างไรก็ตามการ Re-engineering จะประสบความส าเร็จได้นั้น  จะต้องมี
การศึกษาความต้องการของลูกค้าลักษณะการใช้บริการและความพึงพอใจของลูกค้ากับการ
ให้บริการกับผลิตภัณฑ์ต่างๆขององค์กรนั้นเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้านั้นจะจดจ าและภักดีต่อยี่ห้อนั้นๆ 
 

 
 ธนาคารกรุงเทพ       ธนาคารกสิกรไทย   ธนาคารไทยพาณชิย ์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

ภาพที่ 2.4 สัญลักษณ์ธนาคารชั้นน า 

                                                 
1นิตยสาร Brand age Essential Subdivision 4.2007 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ทั้งหมดที่กล่าวมานั้นคือ 4  ธนาคารพาณิชย์ของไทยที่บริหารจัดการโดยเอกชนมีภาพของ
ธนาคารในอนาคต  ซึ่งคาดว่าจะเกิดขึ้นจากแนวโน้มของการน าอิเล็กทรอนิกส์ของระบบธนาคาร
ประกอบกับการมองภาพธุรกิจที่สะดวกรวดเร็ว  แต่สิ่งเหล่านี้จะมีความเป็นไปได้มากน้อยเพียงไร
น้ันข้ึนอยู่กับองค์ประกอบหลายประการดังนี้ 
 1.  ความสามารถในการทดแทนในการทดแทนสิ่งที่มีอยู่เดิม  หมายถึง ประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เข้ามาแทนที่ของเดิมที่มีอยู่แล้ว 
 2.  ความสอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค  ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เข้ามา
แทน  และสอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากเท่าไหร่  ผู้บริโภคก็จะยอมรับและ
วางใจมากขึ้นเท่านั้น 
 3.  ความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้  หมายถึงความยุ่งยาก  ซับซ้อนของผู้บริโภคได้จากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์  หรือบริการใหม่ที่ยุ่งยากและซับซ้อนมากเท่าไหร่  โอกาสที่ผู้บริโภคจะใช้บริการก็
อาจจะมีน้อยลงเช่นการใช้เครื่องพิมพ์สมุดบัญชี  เครื่องกดเงินสด ฯ 
 4.  ความสามารถในการทดลองใช้  และท าความคุ้นเคย  ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนไป
ใช้บริการ  และผลิตภัณฑ์ใหม่  อย่างเต็มตัวทันทีทันใด  แต่ก็สามารถทดลองใช้  และท า
ความคุ้นเคยได้  และถ้าความพึงพอใจก็เพิ่มการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
 5.  ความยากง่ายในการติดต่อสื่อสารระหว่างเครื่องกับผู้ใช้  ความยากง่ายที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับเมื่อต้องติดต่อ  หรือใช้เครื่องถ้าการสื่อสารท าได้ยาก  ไม่ว่าจะจากเครื่องไปยังผู้บริโภค  หรือ
ผู้บริโภคไปยังเครื่อง 
 6.  ต้นทุน  เป็นค่าใช้จ่ายต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวเงิน  ทรัพย์สิน  หรือทรัพยากรทางเศรษฐกิจ  
ที่ผู้บริโภคจะต้องจ่าย  เพื่อแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์  หรือการบริการใหม่    
 
 2.1.4  สาขาย่อยแห่งอนาคต”ศตวรรษที่ 21” (The Branch Of The Future) 
 

 จากการศึกษา  หลายๆธนาคารได้ท าการวิจัย ค าตอบที่ได้จากการวิจัยคือ ธนาคารก็
เหมือนกับร้านค้าร้านหนึ่งคือ การขายการลงทุน, ขายบริการ และขายค าแนะน า การขายดังกล่าว
ควรท าให้ลูกเค้าสะดวกสบาย  และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี   ธนาคารควร
จะต้องสนุกสนาน และมีความน่าสนใจสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้หลายกลุ่ม ลูกค้าส่วนใหญ่จะใช้
บริการธนาคารอยู่ 2 ประเภท คือ ถอนเงิน และจ่ายเงิน สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ ความสะดวกรวดเร็ว 
สถานที่ต้ังและการให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์ ถ้ามีการส่งเสริมการขายด้วย ยิ่งจะท าให้ธนาคาร
เหล่านั้น มีตวามน่าสนใจมากขึ้น อาทิเช่น การฝากเงินออมเพื่อการท าประกันภัยให้กับลูกค้า และ
การผลิตของที่ระลึกในรูปแบบต่างๆ เพื่อสัมมนาคุณให้กับลูกค้า  สิ่งเหล่านี้ดึงดูดทั้งลูกค้าใหม่ และ
ลูกค้าเก่าของธนาคารได้เป็นอย่างดี ไม่เพียงเท่านั้นการจัดพื้นที่ระบบฝากถอนเงินอัตโนมัติ (ATM) 
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อย่างมีประสิทธิภาพ และมากพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการก็เป็นส่วนส าคัญ  ของธนาคารไม่น้อย
ไปกว่าการให้บริการโดยพนักงานประจ าเคาน์เตอร์  เพราะฉะนั้นสาขาย่อยธนาคารในศตวรรษที่ 21 
มีแนวทางด าเนินงาน 2 ประการ คือ  เน้นเพื่อเพิ่มยอดขายและจ านวนลูกค้า  โดยที่สามารถลด
ต้นทุนได้ต่ าที่สุด 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฏีด้านเอกลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กร 
  
 2.2.1  ที่มาการสร้างภาพลักษณ์ทางธุรกิจ 
 

 ภาพลักษณ์ขององค์กร(Coroparate) เป็นค าที่ยอมรับกันในวงการธุรกิจและแวดวง
วิชาการ  ในวงการธุรกิจนั้นค าว่า เอกลักษณ์  ถูกน ามาพิจารณาเป็นองค์องค์ประกอบของการ
น ามาพัฒนาการบริหารให้กับองค์กร  เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ เ อ้ือให้องค์กรนั้นๆมีความ
เจริญก้าวหน้าไปอย่างมั่นคง  โดยเฉพาะธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับจ านวนประชากรหรือ
การใช้บริการของประชาชนส่วนใหญ่และยิ่งไปกว่านั้น  ในทางธุรกิจนั้นเปรียบเสมือนทรัพย์สินของ
องค์กรที่มีมูลค่า  ซึ่งยากที่จะประเมินออกมาเป็นตัวเลขได้เพราะมูลค่าของภาพลักษณ์นั้นมันคือ
ประสบการณ์อันยาวนานขององค์กรที่มีต่อประชากรส่วนใหญ่  ยกตัวอย่างองค์กร  อาทิเช่น  โคค่า
โคล่า เป๊ปซี่ เซเว่นอีเลฟเว่น เถ้าแก่น้อย โออิชิ สตาร์บัค ฯลฯ เป็นต้น  องค์กรเหล่านี้ล้วนแล้วแต่
ประสบความส าเร็จอย่างสูงในการสร้างภาพลักษณ์ของตัวเองและน าเสนอออกมาอย่างชัดเจน 
 

 
ภาพที่ 2.5 ตราสัญลักษณ์สินค้าที่ประสบความส าเร็จ 

  
 ภาพลักษณ์ขององค์กร  ถูกพัฒนาขึ้นมาจากตัวองค์กรและการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
องค์กร เช่น องค์กรนั้นถูกมองจากบุคคลภายนอก ซึ่งการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจเหล่านั้น
สามารถสร้างได้จาก  ผลิตภัณฑ์ขององค์กรสถานที่โฆษณา  หรือแม้แต่รายละเอียดปลีกย่อยด้าน
ธุรกิจอย่างเช่นการให้บริการ ฯลฯ  ซึ่งความประทับเหล่านี้รวบรวมมากจากทั้งส่วนพนักงาน 
ผู้บริโภค สื่อมวลชน ภาครัฐ หรือแม้แต่ผู้ที่ถือหุ้น  แล้วน ามาท าให้เป็นระบบมากขึ้น  เพื่อให้เห็น
ภาพขององค์กรได้อย่างขัดเจน  
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.2.2  ความหมายของเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ 
  

 Napoles (1988:19-25 อ้างใน อรรถพร เพชรานนท์  พ.ศ. 2549) ได้อธิบายความหมาย
ของเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กรไว้ดังนี้2 
 เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) 
 คือ การสร้างสัญลักษณ์ที่ใช้เป็นเอกลักษณ์  เพื่อแสดงสิ่งที่องค์กรต้องการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค  โดยบ่งบอกตัวต้นของผลิตภัณฑ์หรือองค์กรนั้นๆ ให้ออกมาเป็นรูปธรรมต่อสาธารณชน 
 คือ สัญลักษณ์ที่แสดงถึงสิ่งที่องค์กรต้องการให้สาธารณชนรู้จัก  ซึ่งสามารถสร้างขึ้นได้เป็น
เครื่องหมายทางสัญลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ต้องการ 
 เอกลักษณ์ขององค์กรท่ีประสบความส าเร็จมีดังนี้ 
 - สัญลักษณ์ที่เรียบง่าย กระชับ ไม่ยุ่งเหยิง และไม่ท าให้เข้าใจผิด เป็นสากล 
 - ก่อให้เกิดภาพที่แข็งแกร่งในการแสดงให้เห็นถึงสินค้า หรือองค์กร 
 - เป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์ที่มีความถาวรกว่าการโฆษณาอ่ืนๆ 
 - เป็นที่จดจ ามี 2 คุณลักษณะ ชวนให้นึกถึงและจดจ าได้เมื่อต้องการสินค้าก็จะนึกถึงตรา
สินค้านี้  และเชื่อมโยงไปถึงบริษัทหรือองค์กรที่เป็นผู้ผลิตได้ 
 ในการหาเอกลักษณ์ขององค์กร  จะต้องอาศัยกระบวนการที่เป็นขั้นตอน  เพื่อสร้างหรือ
ปรับเอกลักษณ์ที่ต้องการแสดงออกและภาพลักษณ์ที่ได้รับ  ให้เป็นที่เข้าใจตรงกันเพื่อให้เกิดความ
กลมกลืนระหว่างสิ่งที่องค์กรนั้นเป็นที่รู้จัก  และสิ่งที่องค์กรต้องการให้ตลาดบรรลุถึงเป้าหมายรับรู้
ดังเช่น Wally Olin (1990 อ้างใน อรรถพร เพชรานนท์ พ.ศ. 2549) ได้ให้ความหมายเอกลักษณ์ของ
องค์กรหรือ Corporate Identity ว่า เอกลักษณ์ไม่ใช่ค าขวัญแต่เป็นสิ่งที่มองเห็นได้และจับต้องได้  
ทุกสิ่งทุกอย่างที่ประกอบขึ้นมาเป็นองค์ประกอบล้วนแล้วแต่บ่งบอกถึงความเป็นเอกลักษณ์ทั้งสิ้น  
ไม่ว่าจะเป็นอาคารที่ใช้ในการผลิตส านักงาน โชว์รูม รวมไปถึงการตกแต่งภายใน และบริเวณที่ต้ัง
ล้วนแล้วแต่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ขององค์กรนั้นๆ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงเอกสารสิ่งพิมพ์ต่างๆ ที่มี
ขนาดเล็ก  ยังสามารถใช้เป็นตัวที่แสดงถึงเอกลักษณ์ขององค์กรนั้นได้เป็นอย่างดี 
 สรุปความเข้าใจระหว่าง ภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์ภาพลักษณ์องค์กรคือลักษณะของ
องค์กรที่บุคคลภายนอก (ซึ่งได้แก่ผู้บริโภคบริษัทคู่แข่งซัพพลายเออร์ภาครัฐหรือสาธารณชน
ทั่วไป) มองเห็นในทางตรงกันข้ามเอกลักษณ์องค์กรคือสัญลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงสิ่งที่องค์กร
อยากให้เป็น (Napoles, 1988 อ้างในอรรถพรเพชรานนท์, 2551, หน้า 40) 
  

                                                 
2รศ.อรรถพร เพชรานนท.์ “การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร”.ภาควิชาสถาปัตยกรรมภายใน คณะสถาปัตยกรรม
ศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทหารลาดกระบัง.พ.ศ.2549 หน้า 7 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.2.3  องค์ประกอบของเอกลักษณ์ (Elements of Identity) 
  

 ขั้นตอนการสร้างเอกลักษณ์ขององค์กรนั้นได้มีการแบ่งองค์ประกอบของเอกลักษณ์เป็น 5
ส่วนส าคัญได้แก่ 
 1.  ชื่อ (Name) นับว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นอันดับแรกก็ว่าได้ ดังนั้นจึงสามารถแบ่ง
ลักษณะของการต้ังชื่ออีกได้เป็นประเภทต่างๆ เช่น ชื่อผู้ก่อต้ัง ชื่อที่เกิดจากการสร้างค าขึ้นมาใหม่ 
ชื่อที่มีความหมาย ชื่อที่มีความสัมพันธ์กับสินค้าฯลฯ 
 2.  เครื่องหมาย หรือตราสัญลักษณ์ (Logo) ไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดเล็กหรือใหญ่
เครื่องหมายหรือตราสัญลักษณ์นับว่าเป็นสิ่งส าคัญที่ก่อให้เกิดระบบเอกลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพ 
เครื่องหมายหรือตราสัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นอาจเป็นเพียงการใช้ชื่อ ตัวอักษร หรืออาจเป็นเพียงการ
ผสมผสานระหว่างภาพกับตัวอักษร หรือภาพที่เกิดจากองค์ประกอบทางกราฟฟิคอย่างเดียวก็ได้ 
 3.  ตัวอักษร (Typography) ในการวางระบบเอกลักษณ์จ าเป็นต้องมีการก าหนดแบบ
ตัวอักษรที่ใช้งานทั้งระบบ โดยทั่วไปแล้วนักออกแบบจะก าหนดตัวอักษร ( Fonts) ที่ใช้กับ
สัญลักษณ์เพื่อก าหนดในการสร้างสัญลักษณ์เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 4.  สี (Colour) จัดได้ว่าเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ใช้เป็นตัวแทนองค์กรได้เป็นอย่างดี มักมี
ที่มาจากสีของสัญลักษณ์ที่นักออกแบบสร้างให้เกิดความจดจ าขึ้นในใจผู้บริโภค ดังนั้นในการวาง
ระบบเอกลักษณ์นักออกแบบจึงควรก าหนดสีของเอกลักษณ์ และโครงสีอ่ืนๆ ที่สามารถใช้ร่วมกับสี
เอกลักษณ์ 
 5.  ข้อความประกอบ (Slogans) ข้อความประกอบเป็นสิ่งที่อธิบายถึงความเป็นตัวตนของ
องค์กร ภาระหน้าที่ขององค์กร โดยทั่วๆไปแล้วสโลแกนมักจะอยู่ร่วมกับตราสัญลักษณ์ เพื่ออธิบาย
คุณลักษณะเฉพาะ และสื่อความหมายให้ผู้บริโภคเข้าใจมากขึ้น 
 ทุกองค์กรจะต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 อย่างที่จะรวมกันเป็นสัญลักษณ์ (Identity) อัน
ได้แก่จุดมุ่งหมายขององค์กรที่คนภายในองค์กรจะต้องเข้าใจ  และความรู้สึกเป็นเจ้าของในองค์กร
นั้นๆซึ่งหมายความว่า เอกลักษณ์จะสามารถแสดงออกมาได้ ภายในองค์กรจะต้องมีองค์ประกอบ
ทั้ง 2 อย่างนี้อยู่ จึงจะท าให้องค์กรนั้นๆมีเอกลักษณ์เป็นของตน ซึ่งจะสะท้อนมาจากตัวตน 
บุคลิกภาพ รวมทั้งวิสัยทัศน์ พันธกิจ จุดอ่อน จุดแข็ง เอกลักษณ์ไม่ใช่เพียงแค่ตราสัญลักษณ์ 
สโลแกน หรือค าจ ากัดความใดๆ แต่ต้องรวมถึงสิ่งที่สามารถ จับต้อง มองเห็น และรับรู้ได้ เช่นการ
ให้บริการของเจ้าหน้าที่ ตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมไปถึง กิจกรรมต่างๆที่องค์กรจัดขึ้นเพื่อ
ผู้ใช้บริการ หรือสังคม สิ่งเหล่านี้จะน ามาซึ่งคุณภาพที่ดีขององค์กรจึงมีความเกี่ยวเนื่องกับการ
แสดงออกขององค์กร  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.2.4  ประโยชน์ที่จะได้รับเมื่อมีโปรแกรมเอกลักษณ์องค์กรที่ดี3 
 

 1. ผลกระทบต่อแนวคิดองค์กร  การสร้างเอกลักษณ์องค์กร  คือการสร้างผลกระทบต่อ
แนวความคิดขององค์กร  จะสามารถทราบเกี่ยวกับค าถามที่ดีต่อองค์กร  ท าให้องค์กรต่ืนตัวมี
ความคิดที่หลายหลาก  และมีคุณภาพในการก าหนดทิศทางและวางแผนองค์กร  ท าให้เกิด
แนวความคิดที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน  และเป้าหมายที่ชัดเจนขึ้น 

 2. เครือข่ายที่ดี ตัวแทนจ าหน่ายและผู้ค้าปลีกทั่วไปต่างต้องท าการค้า  หรือใช้บริการกับ
องค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  นั้นหมายถึงการได้รับการยอมรับจากสาธารณะชนถือเป็นการสร้าง
สัมพันธ์ที่ดี 

 3. การเป็นผู้น า  องค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในสาธารณะชนภายนอก  ย่อมดึงดูทีมงานหรือ
ผู้ร่วมงานที่มีประสิทธิภาพ  ท าให้องค์กรนั้นมีคุณภาพและมีโอกาสทางธุรกิจก็จะเพิ่มมากขึ้น 

 4.การก าหนดกลุ่มเป้าหมายองค์กรที่มีภาพลักษณ์ชัดเจน  ย่อมสามารถสื่อสารกับ
ผู้ใช้บริการได้อย่างชัดเจนตรงไปตรงมาองค์กรจึงควรระบุกลุ่มเป้าหมายของตนว่าเป็นกลุ่มใดเป็น
กลุ่มหลัก   
 5.ชื่อที่คุ้นเคย สิ่งที่ส าคัญที่สุดขององค์กรย่อมต้องสร้างชื่อของตนเองขึ้นมาเพื่อให้เป็นที่
จดจ า จะสามารถท าให้องค์กรส่งข้อมูลด้านสินค้า และบริการได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพ  

 6. เรียกความเชื่อมั่นจากผู้ใช้บริการกลับคืนมา องค์กรที่ยังคงมีความคลุมเครือด้านการ
สื่อสารกับผู้ใช้บริการ ย่อมท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรในสายตาของสาธารณะชนคลุมเครือตาม
ไปด้วย   

 
 2.2.5  ขั้นตอนการท างานเอกลักษณ์องค์กร 
 

 เมื่อองค์กรต้องมีเอกลักษณ์ที่ชัดเจน  ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเอกลักษณ์ใหม่  หรือการ
ปรับปรุงเอกลักษณ์เดิมประกอบด้วย 4 ขั้นตอนดังนี้ 
 1. วิจัยและวิเคราะห์(Research and Analysis) เป็นขั้นตอนของการศึกษาข้อมูลของ
องค์กร  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการบริหาร  แล้วจึงท าการวิเคราะห์ในการแสดง
ภาพลักษณ์ต่อสาธารณะชน  เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างของการเป็นเป้าหมายองค์กร  กับภาพที่
เป็นอยู่เพื่อหาจุดร่วมที่ตอบสนองทั้งสองสิ่งให้เป็นไปในทางเดียวกัน 

                                                 
3รศ.อรรถพร เพชรานนท.์ “การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร”.ภาควิชาสถาปัตยกรรมภายใน คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง.พ.ศ.2549 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.การพัฒนาการออกแบบ(Design Development) การพัฒนาเอกลักษณ์ที่เหมาะสมกับ
องค์กร ตรงตามเป้าหมาย ตลอดจนการประยุกต์  และมีการน าไปใช้ทั่วองค์กร   
 3.การประยุกต์(Application) เป็นการปรับข้อสรุปของการออกแบบที่ได้  ออกมาเป็นภาพ
เอกลักษณ์นั้น  ให้อยู่ในทุกสิ่งที่จะใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารกับลูกค้า 
 4.การน าไปใช้(Implementation) เมื่องานต่างๆ ได้รับการอนุมัติแล้วจึงท าการเปิดตัว  ซึ่ง
แตกต่างกันไปตามงบประมาณขององค์กร ที่จะเปิดตัวอย่างไร 

 
 2.2.6  ภาพลักษณ์องค์กร (The Corporate Image) 
 

 แฟรงค์เจฟคินส์ (อ้างใน สุทธวรรณ แสงดอกไม้: 2550)ได้อธิบายภาพลักษณ์ขององค์การ
ธุรกิจไว้ว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ หมายถึง ภาพขององค์การใด
องค์การหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์การที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มี
ประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การนั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนออัต
ลักษณ์ขององค์การ ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครื่องแบบ เป็นต้น 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 81-83) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทคือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งหมายรวมไปถึง ด้านการ
บริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั้นด้วย และรวมไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์และ
การบริการที่บริษัทนั้นจ าหน่าย 
 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540: 73-77) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล
เกี่ยวกับองค์การ สถาบัน บุคคล ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ โดยได้รับอิทธิพลจากการได้รับรู้ ได้ฟัง 
หรือประสบการณ์ในอดีต และมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร้างเป็นภาพขึ้น 
 สรุป แนวคิดด้านภาพลักษณ์ขององค์กรภาพลักษณ์มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ
ด้านต่างๆ เพราะมีส่วนเกี่ยวโยงไปถึงการสนับสนุนสินค้าและบริการของธุรกิจ และยังช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือยอมรับในสินค้าและบริการ รวมทั้งเสริมสร้างความเลื่อมใสศรัทธา การให้
ความร่วมมือสนับสนุนและเอ้ืออ านวยต่อการด าเนินงาน ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีจึงเป็นส่วนเสริมที่
ส าคัญในการด าเนินงานขององค์การหรือธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้ 
 
 2.2.7  องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร (Elements of Image) 
 

 ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกของคนเราที่มีต่อสิ่งต่างๆ โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ที่เรา
สร้างขึ้นมาเองเฉพาะตนเป็นความรู้เชิงอัตวิสัย ซึ่งประกอบด้วย “ข้อเท็จจริง คุณค่าที่เราเป็นผู้
ก าหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอัตวิสัยเกี่ยวกับสิ่งต่างๆรอบตัว ที่ได้ประสบและมี
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ความเชื่อว่าจริง เนื่องจากคนเราไม่สามารถที่จะรับรู้และท าความเข้าใจกับทุกสิ่งได้ครบถ้วนเสมอ
ไป” เรามักจะได้เฉพาะภาพบางส่วนหรือลักษณะกว้างๆของสิ่งนั้น ซึ่งอาจไม่ชัดเจนแน่นอนเพียงพอ 
แล้วมักตีความหมายหรือให้ความหมายแก่สิ่งนั้นๆด้วยตัวเอง  
 เพื่อให้ง่ายแก่การท าความเข้าใจ อาจแยกองค์ประกอบของภาพลักษณ์เป็น 4 ส่วน แต่ใน
ความเป็นจริงองค์ประกอบทั้งสี่ส่วนนี้มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ 
 1.  องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลได้จากการสังเกต
โดยตรง แล้วนาสิ่งนั้นไปสู่การรับรู้ สิ่งที่ถูกการรับรู้นี้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด 
หรือสิ่งของต่างๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่างๆเหล่านี้โดยผ่านการรับรู้เป็นเบื้องแรก 
 2.  องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เป็นความรู้
เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ที่ได้จากการสังเกตและการรับรู้ 
 3.  องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งต่างๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 
 4.  องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาที่
เป็นแนวทางในการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเหล่านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง
ความรู้และเชิงความรู้สึก 
 สรุป องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท านี้จะผสมผสาน
กันเป็นภาพที่บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธ์โดยตรงกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละรายจะเปลี่ยนฐานะ
มาเป็นลูกค้า (Customer) นั้นจะผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และ
ความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และองค์กรธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อมาบริโภค
ในที่สุด 
 
 2.2.8  ประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ 
 

 Kotler (อ้างใน อนุสรณ กุลสอน: 2554)กล่าวถึงภาพลักษณ์ในปริบทของการตลาดไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ เป็นวิถีที่ประชาชนรับรู้เก่ียวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์เป็นสิ่ง
ที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจเมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์การ
ธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจ ากัดขอบเขตประเภท
ของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกันคือ 
 1.  ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การ ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อ 
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 2.  ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวธิีการโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขายเพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย 
ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ 
(Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งท่ีบริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง จากยี่ห้ออ่ืน ๆ 
 3.  ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว 
ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและ
การด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากรความรับผิดชอบต่อสังคม และ
การท าประโยชน์แก่สาธารณะ 
 ดังนั้นการก าหนดภาพลักษณ์ที่สนับสนุนการตลาดขององค์กรนั้นๆได้อย่างมีประสิทธิภาพ
นั้นต้องค านึงถึงความต่างจากภาพลักษณ์ของคู่แข่งในตลาดเดียวกันด้วย 
 สรุปแนวคิดด้านภาพลักษณ์องค์กร คือ เป็นสิ่งที่บุคคลภายนอกนั้นรับรู้เกี่ยวกับองค์กร
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองจากภายนอกขององค์กร อาทิเช่น ชื่อหรือตรายี่ห้อ สี การให้บริการ 
ผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ  อาคารสถานที่ขององค์กรนั้นๆ ทั้งหมดนี้ล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ที่องค์กรนั้นสื่อสารกับผู้บริโภค 
 
 2.2.9  กลยุทธ์ส าหรับผู้ขายปลีกและผู้ผลิต4 

 

 การขยายตัวของผู้ขายปลีกจากเอกลักษณ์หลัก(Core Identity) 
 1. ร้านค้าจริงกับร้านในอินเตอร์เน็ท  ร้านค้าจริงใช้พื้นที่มากกว่าร้านในอินเตอร์เน็ท  แต่
ร้านค้าจริงมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนมากกว่า การจะขยายไปเป็นร้านอินเตอร์เน็ทต้องใช้กลยุทธ์ใหม่ๆ
ส าหรับค้นหาลูกค้าเป้าหมายซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์ในระยะยาวเพราะลดพื้นที่ทางกายภาพลง  
และไม่ต้องพึ่งร้ายขายปลีกแบบเดิมอีกต่อไป 
 2. จากร้านหนังสือที่มีมุมกาแฟภายใน ความสามารถในการขยายภาพลักษณ์ขององค์กร
ขึ้นอยู่กับว่าภาพลักษณ์นั้นมีพลังแค่ไหนในการท าให้องค์กรเป็นที่รู้จัก  เป็นที่น่าชื่นชอบและมีเสน่ห์
ดึงดูดใจอย่างกรณีบาร์นส์แอนด์ โนเบิ้ล (Barnes & Noble) ได้จับมือกับร้านกาแฟสตาร์บัค 
(Starbucks) เปิดร้านกาแฟในร้านหนังสือ  เพราะว่าชื่อของ บาร์นส์แอนด์ โนเบิ้ล เองไม่มีพลัง
พอที่จะขยายธุรกิจกาแฟได้เท่าสตาร์บัค  

                                                 
4รศ.อรรถพร เพชรานนท.์ “การออกแบบเอกลักษณ์องค์กร”.ภาควิชาสถาปัตยกรรมภายใน คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง.พ.ศ.2549 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3. จากบูติกสู่ศูนย์การค้าขนาดเล็ก (Strip Mall) เอกลักษณ์ใหม่ที่ร้านขายปลีกจะสร้างขึ้น
ในใจของผู้บริโภค จะต้องอาศัยองค์ประกอบสุนทรียศาสตร์หลายๆด้าน  เช่นมุมมองของนัก
ออกแบบรวมกับมุมมองด้านกลยุทธ์จากทีมบริหาร เช่น จะขยายการขายปลีกแบบใดอันไหนควร
ท า  อันไหนควรเลี่ยง  การขยายสู่ช่องทางใหม่ที่แตกต่างจะได้ผลดียิ่งหากเลือกใช้เอกลักษณ์ใหม่ 
 ผู้ผลิตที่ขายให้ผู้บริโภคทั่วไปโดยตรง อาศัยช่องทางร้านขายปลีกแบบเดิม จ าเป็นต้อง
พิจารณาตัดสินใจในทางกลยุทธ์ใน 3 เรื่องหลักดังนี้ 
 1.สร้างห้างเรือธงหรืออาศัยห้างอื่นผู้ผลิตน่าจะสร้างร้านเรือธง(flagship stores)ของตนเอง
ขึ้นมาสัก 2-3ร้าน(เช่น ในเมืองหลัก)หรือจะดึงดันสร้างภาพลักษณ์ในตลาดที่อ่ิมตัวแล้วค่อยไปผ่าน
ร้านค้าเล็กๆจ านวนมาก จะเลือกแบบไหนก็ขึ้นกับวัตถุประสงค์ของการขยายธุรกิจค้าปลีกว่าเพื่อ
สนับสนุน ภาพลักษณ์หลัก หรือเพื่อเพิ่มสายผลิตภัณฑ์จากเดิมท าก าไรให้กับธุรกิจหลัก  
 2.การอยู่ตามล าพังหรือรวมกัน ด้วยความกลัวว่า สินค้าของตนจะถูกกลืนหายไปในแผนก
ของห้างสรรพสินค้า ผู้ผลิตบางรายเลือกที่จะสร้างร้านขายปลีกของตนเองขึ้นมาตามล าพัง โดยไม่
รวมกับผู้ ขายปลีกรายอ่ืน  แต่บางครั้ งผู้ ผลิตก็สามารถสร้าง เอกลักษณ์ที่มีพลั งภายใน
ห้างสรรพสินค้าก็ได้  
 3.การส่งเสริมเอกลักษณ์หลัก ท าอย่างไรจะส่งเสริมวัตถุประสงค์ของภาพลักษณ์หลักของ
องค์กรสุนทรียศาสตร์ใดที่ควรจะใช้จะสร้างเป็นร้านขายสินค้าจากโรงงานแบบด้ังเดิมหรือหรือจะ
สร้างธีมสโตร์หรือแบบผสม(Hybrid) องค์ประกอบใดของร้าน เช่น สี รูปทรง วัสดุ ที่เกี่ยวพันกับ
ภาพลักษณ์ ประเทศอนุรักษ์นิยมมองแบรนด์ที่เป็นแฟชั้นอย่างไร หรือจะแสดงถึงสมรรถนะในเรื่อง
ความสะอาดของแบรนด์กีฬาในการออกแบบร้านอย่างไร 
 เอกลักษณ์ร้านค้า(ขาย)ปลีกสมัยใหม่ (Modern Retail Identities) 
 สุนทรียศาสตร์สร้างสรรค์ภาพลักษณ์หรือโทนของที่ว่าง(Space) หน้าร้านที่มีช่องโชว์เล็กๆ
พร้อมสินค้าพิเศษ หนึ่งหรือสองอย่างบ่งชี้ภาพลักษณ์ที่มีระดับ ร้านที่มีป้ายแผ่นเรียบๆบ่งบอกถึง
การขายสินค้าราคาถูก เช่น ป้ายของบิ๊กซี,คาร์ฟู ในร้านค้าที่มีตัวชี้แนะ(CLUE)ทางสุนทรียศาสตร์
ท าให้เราเข้าใจภาพลักษณ์ของร้านนั้นได้ การจัดวางสินค้าที่ไม่อยู่ร่องรอยชี้ให้เห็นคุณภาพที่แย่ 
ในขณะที่พื้นที่ซึ่งขัดเงาบ่งบอกถึงความสะอาดและมีสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูง การใช้วัสดุที่
มีความเย็นและประณีต เช่น กระจกและโลหะ เป็นกรอบตู้โชว์ หรือเป็นตัวอักษรป้ายชื่อบ่งบอกถึง
ความเข้มแข็ง และมีระดับ ในขณะที่ตัวอักษรพลาสติกบ่งบอกถึงสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพต่ า  
 สุนทรียศาสตร์และเอกลักษณ์ของสภาพแวดล้อมของการค้าปลีก  
 สุนทรียศาสตร์และเอกลักษณ์ของสภาพแวดล้อมของการค้าปลีก(retail environment)นั้น
มีมากมายหลายชนิดแตกต่างกันไป ขึ้นกับชนิดของสถานที่ค้าปลีก สามารถพบความต่างของ
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สุนทรียภาพหลักๆ ได้จากห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าภูมิภาค ศูนย์การค้าแบบห้องแถว ซูเปอร์มา
เก็ตร้านบูติกซูเปอร์สโตร์ ร้านขายสินค้าจากโรงงาน ร้านขายสินค้าเฉพาะ และร้านอาหาร 
 1. ห้างสรรพสินค้า(Department store)ในอเมริกาบรรดาห้างที่สร้างสุนทรียศาสตร์ได้
ยอดเยี่ยมที่สุด คือบลูมมิงเดล(Blooming dale)(Schmitt & Simonson, 1997 : 289)โดยเฉพาะ
ห้างเรือธงในนิวยอร์คซิต้ี อันจะได้เห็นสภาพแวดล้อมที่เต็มไปด้วยความรู้สึกหลายหลาก ซึ่งใช้
องค์ประกอบของเอกลักษณ์มากมาย ในการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าในเรื่องของความโก้
เก๋ มีระดับและเข้มเข็ม การใช้ไม้สีส้มช่วยเพิ่มความรู้สึกเข้มแข็ง พื้นใช้สีขาว ,ด า ท าลวดลายและ
เครื่องแบบพนักงานที่ช่วยเสริมความเก๋ของร้านได้เป็นอย่างดี มีป้าย “ลดราคา”เด่นสะดุดตา มี
เสื้อผ้าให้เลือกซื้อมากมาย โต๊ะและชั้นวางเต็มไปด้วยสินค้า ในเมืองไทย ห้างเซ็นทรัล,เอมพอเรียม
,และพารากอน เป็นห้างระดับบน โรบินสัน,เดอะมอลล์เป็นห้างระดับกลาง และบิ๊กซี คาร์ฟู เป็นห้าง
ระดับล่างขายสินค้าราคาถูก 
 2. ศูนย์การค้าภูมิภาค(Regional Malls and Megamalls)ภูมิทัศน์ด้านสุนทรียศาสตร์อม
ริกาได้เปลี่ยนไปมากในช่วง 30 ปีที่ผ่านมา ด้วยการเกิดขึ้นของศูนย์การค้าภูมิภาค สถานที่เหล่านี้
ตอบสนองความต้องการของชุมชนได้เป็นอย่างดี คือเป็นจุดซื้อขายสินค้า เป็นที่พบปะสังสรรค์หา
ความบันเทิง  มีกิจกรรมส าหรับเด็กและวัยรุ่น และมีการพักผ่อนหย่อนใจ หมายความว่า
สุนทรียศาสตร์ของศูนย์การค้าแบบนี้มีการออกแบบเพื่อตอบสนอง แบบเอนกประสงค์ การมีบริการ
ที่หลากหลาย 
 3. ศูนย์การค้าแบบห้องแถว(Strip Malls)พื้นที่ขายปลีกที่ล้าหลังสุนทรียภาพมากที่สุด
คือร้านที่ต้ังอยู่เป็นแถวๆ ศูนย์การค้าแบบนี้ให้ความรู้สึกถึงความไม่มีค่า บางครั้งสกปรก ไม่มี
ระเบียบ สื่อต่างๆในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไม่ว่าเป็นสี ตัวอักษร รูปทรง และวัสดุ มักจะไม่สื่อ
ความหมายที่สอดคล้องกันและหาระเบียบไม่ได้ องค์ประกอบเอกลักษณ์  ถูกวางไว้อย่างไร้ระเบียบ 
เอาสะดวกเข้าว่า ยอดขายจึงไม่ได้มาจากจัดการเอกลักษณ์ 
 4. ซูเปอร์มาเก็ตและเมก้าซูเปอร์มาเก็ตได้เข้าสู่โลกของการจัดการเอกลักษณ์มานาน
แล้วโดยทั่วไปสุนทรียภาพของซูเปอร์มาเก็ตที่ทันสมัยมักจะมีพื้นที่ว่างส าหรับทางเดินระหว่างชั้น
วางสินค้าที่กว้างมาก มีการจัดแสงไฟที่ที่ประณีตสวยงามส่วนที่เป็นศูนย์อาหารก็ถูกออกแบบอย่าง
มีสีสัน พื้นปูกระเบื้องที่ดูหรูหรา ที่ต้ังแสดงสินค้าดูมันวาวรวมถึงเคาท์เตอร์ช าระเงิน สไตล์ของมัน
มักจะเอนเอียงไปทางเรียบง่ายพร้อมด้วยองค์ประกอบเอกลักษณ์ที่จะใช้ความเป็นเหลี่ยมมุม ใช้สี
ขาว สว่าง และประดับประดาแต่น้อย 
 5. ร้านบูติก(Boutique)อยู่คู่กับธุรกิจค้าปลีกมานาน ตามย่านร้านบูติกรายใหญ่ๆ ในเมือง
ต่างๆทั่วโลก จะเห็นร้านขายสินค้าเฉพาะด้าน(special store)ที่ใช้สุนทรียศาสตร์สร้างความ
ประทับใจต่อลูกค้า ไม่ว่าเป็นเรื่องของความเป็นบุคคลพิเศษ สินค้าราคาแพง คุณภาพสูง มีฝ่าย
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บริการลูกค้าแบบตัวต่อตัว ชื่อของร้านไม่เพียงพอสื่อถึงคุณภาพเท่านั้นแต่ยังสื่อถึงสุนทรียภาพและ
ความมีรสนิยมด้วย เช่น ทิฟฟานีคริสเตียนดิออร์กุชชี่ คาเทียร์ และหลุยส์ วิตตรอง ชื่อเหล่านี้ล้วน
บ่งบอกถึงความเป็นศูนย์กลางสุนทรียภาพระดับสูง ในที่นี้การสร้างสุนทรียศาสตร์ ก็คืออันเดียวกับ
กลยุทธ์ทางการตลาดนั่นเอง 
 6. ซูเปอร์สโตร์หรือเมก้าสโตร์(Superstores or megastores)ห้างวอลมาร์ท
(Walmart)ในอเมริกา หรือโลตัส คาร์ฟู และบิ๊กซี ในไทย ต่างก็มีสิ่งที่เหมือนกัน กล่าวคือซูเปอร์ส
โตร์เหล่านี้สร้างขึ้น เพื่อรองรับผู้ที่นิยมของราคาประหยัด รองรับครอบครัวขนาดใหญ่ และรองรับ
รายได้จากสินค้าและบริการที่มีอยู่มากมาย สุนทรียศาสตร์ของห้างควรให้ลูกค้ารับรู้การท าพื้นผิว
เหมือนไม่เสร็จหยาบกระด้าง และประหยัด การจะท าเช่นนี้ได้ต้องใช้วัสดุที่แข็งแรง มีพื้นที่กว้าง
ใหญ่ มีทางเดินท่ีเป็นระเบียบ มีสตอคสินค้าที่มองเห็นได้ 
 7. ร้านขายสินค้าจากโรงงาน(Factory Outlets)เป็นการผสมผสานสุนทรียภาพของ
ศูนย์การค้าแบบห้องแถวกับศูนย์การค้าภูมิภาค ตัวศูนย์มักจะอยู่กลางแจ้ง มีทางเดินเชื่อมหมู่
อาคารสุนทรียภาพดูเหมือนบรรยากาศของหมู่บ้าน ป้ายและม้านั่งท าด้วยไม้ มีโรงอาหาร ซึ่ง
ทั้งหมดนี้สื่อถึงการมีประสบการณ์บางอย่างร่วมกัน บรรดาร้านที่อยู่ในศูนย์นี้สามารถปรับตัวเพื่อ
สร้างความประทับใจให้ลูกค้าระดับล่างได้ แม้ว่าจะเป็นร้านค้าส าหรับลูกค้าระดับบนก็ตาม กรณี
ร้าน”ลอฟท์”(Loft)ของ แอนด์เทย์เลอร์ จะมีราวแสดงสินค้าเป็นรูปแบบต้นเมเปิ้ลที่แตกต่างอย่าง
สวยงามมีช่องแสงธรรมชาติผนังอิฐสีขาว เหล่านี้ท าให้เกิดความสมดุลของเอกภาพเหมือนร้านบู
ติกหรูๆ แต่มีขนาดและความรู้สึกของการเป็นร้านขายสินค้าจากโรงงาน 
 8. ร้านขายสินค้าเฉพาะหรือธีมสโตร์(Theme Stores)เพิ่งจะเกิดขึ้นในร้านขายปลีกยุค
ใหม่นี่เอง ส าหรับร้านประเภทนี้มีแนวคิดเรื่องสุนทรียศาสตร์ทีเน้นในเรื่องการสร้างและสนับสนุน
เรื่องราวหรือสิ่งกระตุ้น ร้านแบบนี้ที่มีชื่อเสียงอาทิเช่น ไนกี้ทาวน์ ดิสนีย์ โคคาโคล่า ฮาร์เลย์ เดวิล
สัน คาเฟ่ และวอร์เนอร์บราเดอร์ สตูดิโอ พื้นที่ขายปลีกสินค้าเฉพาะด้านต้องอาศัยตัวกระตุ้นที่มีตัว
คอยจับความรู้สึกจ านวนมาก การดึงดูดลูกค้าเข้ามาเป็นครั้งแรกนั้นเป็นส่วนส าคัญที่สุดของกล
ยุทธ์ทางการตลาด 
 9. ร้านอาหาร(Restaurants)การออกแบบต้องมีองค์ประกอบของเอกลักษณ์จ านวนมาก 
ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถมองเห็นได้ เช่น พื้น ผนัง เพดาน โต๊ะ เก้า อ้ี ม้านั่ง บูธ(Booths)จุด
บริการ(service station) ผ้าปูโต๊ะ ผ้ากันเปื้อน ชุดถ้วยโถโอชาม ชุดพนักงาน เป็นต้น ธีมคาเฟ่ นั้น
คือส่วนผสมของร้านอาหารและธีมทั่วไป เช่น ฮาร์ดร็อค คาเฟ่ (Hard Rock Cafe) เป็นต้น 
 สรุปแนวคิดด้านกลยุทธ์ส าหรับผู้ขายปลีกและผู้ผลิตปัจจุบันสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจ
ค้าปลีกมีการแข่งขัน เพิ่มขึ้น บทบาทหน้าที่ส าคัญของผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกคือการสร้าง
มูลค่าเพิ่มของสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจ  และเพื่อสร้างความพึงพอใจ
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และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าแต่ละรายในการด าเนินธุรกิจค้าปลีกผู้ประกอบการค้า
จะต้องศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดอันได้แก่กลยุทธ์ค้าปลีกอันประกอบด้วยท าเลที่ต้ัง ความ
หลากหลายของประเภทสินค้า นโยบายราคา ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด การออกแบบร้าน
และการจัดวางสินค้า และการบริการลูกค้าซึ่งปัจจัยทั้ง 6 ด้านของกลยุทธ์ค้าปลีกนี้เป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ผู้ประกอบการธุรกิจ ต้องวางแผนต้ังแต่เริ่มต้นธุรกิจเพื่อที่จะท าให้ธุรกิจค้า
ปลีกสามารถแข่งขันและประสบความส าเร็จในตลาดได้ 
 
 2.2.10  ธนาคารพาณิชย์กับการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 

 การสร้างภาพลักษณ์นั้น เป็นพื้นฐานขององค์การธุรกิจขนาดใหญ่ทุกแห่ง จะต้องให้
ความส าคัญ โดยเฉพาะธนาคารซึ่งเป็นสถาบันการเงินที่ต้ังมั่นอยู่ได้โดยอาศัยความไว้เนื้อเชื่อใจ
และศรัทธาจากมหาชนด้วยแล้ว การสร้างภาพลักษณ์ของธนาคารให้ดีที่สุดในจิตส านึกของลูกค้าผู้
มาใช้บริการและมหาชนทั่วไป จึงเป็นเรื่องใหญ่และส าคัญยิ่ง ถ้าธนาคารสามารถสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีที่สุดไว้ในใจลูกค้า ประชาชน ก็เท่ากับได้วางรากฐานขององค์กรไว้อย่างแน่นหนา แม้เมื่อเกิด
ปัญหาหรือวิกฤติการณ์ใดๆ ก็ย่อมไม่สั่นคลอนจนเกินไป และสามารถแก้ไขให้ลุล่วงได้อย่างรวดเร็ว
(พรทิพย์ พิมลสินธุ์. 2540 : 91-92) 
 โดยทั่วไป ถือกันว่าภาพลักษณ์นั้นเกิดจากประสบการณ์ของบุคคลนั้นๆเองภาพลักษณ์จึง
เป็นความรู้หรือความรู้สึกที่คนสร้างขึ้น ภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการสร้างสรรค์ ซึ่งต้องใช้เวลาใน
การสร้างอย่างยาวนานและต่อเนื่อง เพื่อให้สิ่งที่ปรากฏให้เห็นหรือรู้สึกนั้นไม่น้อยกว่าความเป็นจริง 
ภาพลักษณ์ของธนาคารที่ปรารถนาให้เกิดขึ้นประกอบด้วย 6 ประการคือ 
 1.เป็นธนาคารที่มีการประกอบการถูกต้องตามกฎเกณฑ์ที่รัฐก าหนดไว้ 
 2.  เป็นธนาคารที่มีระบบการควบคุมและตรวจสอบอย่างมีประสิทธิภาพ 
 3.  เป็นธนาคารที่มีระบบการกระจายเงินทุนไปในสภาพเศรษฐกิจที่เหมาะสม 
 4.  เป็นธนาคารที่พร้อมด้วยระบบงานด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อการบริการที่มี
ประสิทธิภาพ 
 5.  เป็นธนาคารที่สามารถสร้างความเข้าใจอันดีให้กับบุคคลทุกระดับทั้งในและนอกองค์กร 
 6.  เป็นธนาคารที่พร้อมเข้าไปมีส่วนร่วมสร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคม 
 เมื่อธนาคารปรารถนาที่จะสร้างภาพลักษณ์เช่นว่านี้ขึ้นในความรู้สึกนึกคิดของมหาชนนั่น
หมายถึงว่าธนาคารจะต้องมุ่งมั่นด าเนินการไปตามเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเมื่อ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีได้แล้ว ก็จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องรักษาภาพลักษณ์นั้นไว้ให้ยืนยงคงอยู่
ตลอดไปไม่ให้เสียหายไปโดยเหตุอันไม่ควร เพราะกว่าจะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นได้นั้น มิใช่
ท ากันได้ง่ายๆ ซึ่งวิธีการรักษาภาพลักษณ์ที่ดีที่สุด ก็คือการด ารงและด าเนินธุรกิจของธนาคารไว้ให้
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อยู่ในกรอบและกฏเกณฑ์อันเป็นระเบียบข้อบังคับของกฎหมายบ้านเมืองพร้อมทั้งถูกต้องตาม
ท านองคลองธรรมที่ดีงามด้วย และหากธนาคารสามารถสร้างภาพลักษณ์และรักษาภาพลักษณ์ที่ดี
ของธนาคารไว้ให้สดใสสวยงามอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของมหาชนทั่วไปได้ตลอดเวลา หรือพูดง่ายๆ
ว่า สามารถจับหัวใจของมหาชนไว้ได้แล้ว เรื่องที่จะต้องมาคอยตามแก้ภาพลักษณ์ก็แทบจะไม่มี
ความหมาย เพราะเชื่อแน่ว่ายากจะเกิดขึ้น 
 สรุปการสร้างภาพลักษณ์องค์กรเป็นกุญแจส าคัญสู่ความส าเร็จในธุรกิจด้านธนาคาร สิ่งที่
ท าให้ธนาคารแต่ละแห่งแตกต่างกันออกไปก็คือภาพลักษณ์ของธนาคารเอง ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
สามารถเกิดขึ้นกับสถาบันทุกแห่ง เพียงแต่จะเป็นภาพที่ดีหรือเลวเท่านั้นด้วยสภาพการแข่งขันใน
ปัจจุบันมีความซับซ้อนในข่าวสารข้อมูลเพื่อการสื่อสาร ตลอดจนความคงอยู่ของสถาบัน โดยได้รับ
ความส าเร็จความสุขและความร่วมมือ สถาบันจึงจ าเป็นต้องมีการปรุงแต่งภาพลักษณ์ แทนการ
ปล่อยให้ภาพลักษณ์เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 
 
2.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมมนุษย์กับสภาพแวดล้อม 
  
 2.3.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการออกแบบสภาพแวดล้อม 
 

  2.3.1.1  กระบวนทัศน์การออกแบบที่เน้นการใช้ความรู้สึกด้านสถานที่ของผู้ใช้ 
 กระบวนทัศน์การออกแบบที่เน้นการใช้ความรู้สึกด้านสถานที่ของผู้ใช้ (Sense ofPlace) 
เป็นกระบวนทัศน์หลักที่ว่าด้วยความงามและวิธีการในการท าให้เกิดความงามแบบวัตถุวิสัย 
(Objective Thinking) เพื่อลดการขัดแย้งหรือการวิภาษณ์ด้านความงามระหว่างกลุ่มคนที่มีความ
คิดเห็นด้านความงามแตกต่างกันไป (Subjective Thinking) การวิจัยด้านความรู้สึกของผู้ใช้เป็น
การแปลงตัวแปรด้านความรู้สึกให้เป็นตัวชี้วัดปฏิบัติการได้อย่างไรก็ตามนักวิจัยจ าเป็นต้องมี
ความเข้าใจในแนวคิดของความหมายสภาพแวดล้อม แนวคิดสภาพแวดล้อมของเกสตัลท์ 
(Gestalt Theory) เพื่อสร้างแนวคิดของกระบวนการการวิจัยเพื่อการออกแบบด้านความงามที่
ยั่งยืน (นพดลสหชัยเสรี, 2546) 

เฮิร์ชเบอร์เกอร์ (Hershberger, 1974) ได้สรุปความหมายของสภาพแวดล้อมในสอง
รูปแบบได้แก่ความหมายที่สภาพแวดล้อมเสนอ (Presentational Meanings) และความหมายที่
น าไปสู่การตอบสนอง (Responsive Meanings) ซึ่งความหมายที่สภาพแวดล้อมเสนอ
(Presentational Meanings) นั้นท าหน้าที่ส าคัญสองอย่าง ได้แก่ การแสดงคุณลักษณะที่แสดงถึง
รูปลักษณ์ที่มองเห็นได้ เช่น ระยะทาง เป็นต้น และการเป็นตัวแทนที่ท าหน้าที่สื่อให้ผู้ใช้สถานที่
เข้าใจถึงประโยชน์ใช้สอยของพื้นที่ เช่นพฤติกรรมภายในพื้นที่ และสื่อถึงความน่าใช้หรือไม่น่าใช้ 
รวมถึงคุณค่าของพื้นที่นั้นๆ อีกด้วยส าหรับความหมายที่น าไปสู่การตอบสนอง (Responsive 
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Meanings) นั้น ท าหน้าที่การก่อให้เกิดการกระท าซึ่งแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ ความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบเมื่อพบเห็นครั้งแรก การประเมิน (Evaluative) สื่อถึงระดับความชอบ และแนวทางการ
ปฏิบัติ เป็นการน าผู้ใช้ไปสู่การกระท า เช่นไปนั่งเก้าอ้ีตัวที่เห็นว่าสะดวกสบาย เป็นต้น  

การออกแบบสภาพแวดล้อมที่ดีควรที่สามารถสื่อความหมายที่สภาพแวดล้อมเสนอและ
สื่อถึงความหมายที่น าไปสู่การตอบสนอง (Responsive Meanings) ส าหรับการตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมที่มีรูปลักษณ์แตกต่างกันนั้นมีผลมาจากปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีตของผู้ใช้
สถานที่ และปัจจัยด้านคุณลักษณะและวัตถุประสงค์ของผู้ใช้สถานที่ ดังนั้นการวิจัยเพื่อการ
ออกแบบจึงมักเกี่ยวข้องกับการศึกษากระบวนการตอบสนองเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มคุณลักษณะ
ของผู้ใช้สถานที่ รวมถึงการวิจัยด้านรูปแบบ (Style) ของการออกแบบต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการสื่อ
ความหมายด้านการค้าตลอดจนความภักดีต่อเครื่องหมายทางการค้า (Brand Loyalty) เช่น
การศึกษาถึงการสื่อความหมายของวัสดุ รูปแบบของภายนอกอาคารหรือสถานที่ เครื่องเรือน 
(Furniture) เป็นต้น (นพดลสหชัยเสรี, 2546) 

ทฤษฎีเกสตัลท์ (Gestalt) ได้กล่าวถึงการรับรู้สภาพแวดล้อมว่าหมายถึงการรับรู้ภาพรวม
มากกว่าวัตถุหรือที่กล่าวว่า “องค์รวมย่อมมีมากกว่าผลรวมของส่วนย่อย (The whole is 
greaterthan the sum of its parts)” ซึ่ง จอน แลง (Jon Lang, 1974) กล่าวถึงองค์รวมนี้ว่า
สามารถเกิดได้3 ลักษณะ ได้แก่ การจับกลุ่มของวัตถุ (Proximity) ความต่อเนื่องที่ดีของวัตถุ 
(Good Continuance)และลักษณะปิดล้อมของกลุ่มวัตถุ (Closure) 

ส าหรับศาสตร์ด้านจิตวิทยาสภาพแวดล้อมซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่างแนวคิดของ
ศาสตร์ด้านจิตวิทยาพฤติกรรมและศาสตร์ด้านการออกแบบแรพพอพอร์ท (Rapoport, 1982) ได้
สรุปว่าพฤติกรรมต่อสภาพแวดล้อมเป็นการหาเหตุผลเชิงประจักษ์จากพฤติกรรมการใช้สอยและ
ความรู้สึกของมนุษย์ในการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม เป็นการศึกษาถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับสภาพแวดล้อม และการปฏิสัมพันธ์ระหว่ามนุษย์กันเองในบริบทของสภาพแวดล้อม เป็น
การหาเหตุผลการเปิดกล่องด าที่อธิบายถึงกระบวนการระหว่างสิ่งเร้าด้านสภาพแวดล้อมและการ
ตอบสนองด้านพฤติกรรมมนุษย์ เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ในการปรับสภาพแวดล้อมสรรสร้างให้
เป็นไปตามความต้องการของผู้ใช้สอย  
  2.3.1.2  กระบวนทัศน์การออกแบบที่เน้นการมีส่วนร่วมของผู้ใช้สถานที่ 
 กระบวนทัศน์การออกแบบที่เน้นการมีส่วนร่วมของผู้ใช้สถานที่ (ParticipationDesign) 
คือกระบวนการและเทคนิควิธีในการหาข้อเท็จจริงในการออกแบบที่เน้นให้ผู้ใช้สถานที่มีส่วนร่วม
ในการออกแบบ เพื่อให้การออกแบบสภาพแวดล้อมตอบสนองต่อผู้ใช้สถานที่นั้นๆ ซึ่งจุดประสงค์
ของกระบวนทัศน์ที่ว่าด้วยการมีส่วนร่วม สรุปได้ดังนี้ (นพดลสหชัยเสรี, 2546) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.เพื่ออ านวยความสะดวกต่อการสื่อสารระหว่างผู้ออกแบบและผู้ใช้ในด้านความหมาย
และความงาม เช่น การสื่อสารถึงรูปแบบ และสถานภาพที่แสดงออกในด้านกายภาพ เป็นต้น 

2.เพื่อการศึกษาเชิงพื้นที่ ได้แก่ องค์ประกอบเชิงพื้นที่ขนาดและพื้นที่ร่วมสาธารณะเช่น
การพัฒนาเกณฑ์การออกแบบเชิงพื้นที่โดยการจัดกลุ่มขององค์ประกอบเชิงพื้นที่ และการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยมาตรฐานของพื้นที่ต่อหน่วยกับความพึงพอใจของผู้ใช้เพื่อหาปริมาณพื้นที่
มาตรฐานท่ีเหมาะสม 

3.เพื่อการหาเอกลักษณ์เชิงพื้นที่ตลอดจนการรับรู้ด้านจินตภาพต่างๆ เช่น การทดสอบเชิง
ประจักษ์หาความเป็นเอกลักษณ์เชิงพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าจากการรับรู้ของผู้เข้าใช้บริการ การ
สร้างเอกลักษณ์สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ 

4. เพื่อทดสอบเชิงพฤติกรรมเพื่อหาเกณฑ์ในการออกแบบ เช่นความกว้างของทางสัญจรที่
เหมาะสมกับการท ากิจกรรมบนพื้นที่นั้นๆ 
  2.3.1.3  การจัดองค์ประกอบเชิงพื้นที่  

องค์ประกอบเชิงพื้นที่ในความหมายทั่วไปคือ ส่วนที่ใช้สอยได้อย่างกระฉับกระเฉง ภายใน
อาคารที่ใช้กัน องค์ประกอบเชิงพื้นที่ในด้านของที่ว่างและรูปทรงที่เราสัมผัสได้เท่านั้น ในการ
แยกแยะองค์ประกอบเชิงพื้นที่ต้องเริ่มจากการกั้นสัดส่วน แสดงการเปลี่ยนต าแหน่งทางกายภาพ
ให้เกิดเป็นองค์ประกอบที่สามารถเข้าใจได้ง่าย (ศรีดารา ติเพียร, 2551) 

การศึกษาความหมายขององค์ประกอบเชิงพื้นที่เพื่อให้เข้าใจหลักการก่อนการด าเนินการ
วิจัย คือ พื้นที่ทางกายภาพแต่ละพื้นที่มีกิจกรรมที่คนในสังคมมีปฏิสัมพันธ์กันตามประเภทของ
พื้นที่นั้นๆ และมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับพื้นที่ใดๆ เกิดเป็นองค์ประกอบเชิงพื้นที่ การเชื่อมโยง
และการจัดวางรวมทั้งขนาดแต่ละพื้นที่จ าเป็นต้องพิจารณาตามล าดับความส าคัญปัจจัยที่น ามา
พิจารณาในเรื่องของการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นที่มี 5 ปัจจัย ได้แก่ 

1. ต าแหน่งที่ต้ังของแต่ละพื้นที่ 
2. การจัดวางองค์ประกอบเชิงพื้นที่ 
3. ขนาดของพื้นที่ 
4. การจัดวางและความกว้างของทางสัญจร 
5. การจัดวางองค์ประกอบต่างๆของอุปกรณ์และเครื่องเรือน 
วิธีการวิเคราะห์เปรียบเทียบผังพื้น เป็นวิธีการเพื่อใช้พัฒนาแนวคิดในการจัดการเชิงพื้นที่

ในกระบวนการออกแบบทางสถาปัตยกรรม ในแต่ละผังพื้นจะบ่งบอกถึงวัตถุประสงค์ของการใช้
อาคาร และกิจกรรมที่เกิดขึ้นในอาคารนั้นๆ การออกแบบพื้นที่ให้เกิดความแตกต่างกัน สามารถ
พัฒนาโดยการศึกษาตัวแปรเหล่านี้ 1)ขนาดและความสัมพันธ์ในต าแน่งของพื้นที่ 2)ความสัมพันธ์
ของแต่ละพื้นที่ 3)ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดกลุ่มของพื้นที่ และ 4) พื้นที่ที่ใช้ร่วมกัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในการจัดการเชิงพื้นที่ของกิจกรรมทางสังคม จ าเป็นต้องให้ผู้ใช้พื้นที่มีส่วนร่วมในการ
ออกแบบ เพื่อให้การออกแบบสามารถใช้งานได้จริงตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ นอกจากนี้
จะต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับโครงสร้างขององค์กรพื้นฐาน จุดประสงค์ของอาคาร กิจกรรมในอาคาร
และสิ่งที่น่าจะเกี่ยวข้องและจ าเป็นเพื่อใช้ประกอบในการวิเคราะห์การออกแบบขนาดของพื้นที่ที่
แตกต่างกันควรสอดคล้องกับความต้องการใช้สอยของพื้นที่นั้นๆ การจัดวางผังพื้นที่จ าเป็นต้อง
วิเคราะห์ภาพรวม ผ่านการศึกษาภาพลักษณ์สภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกับนโยบายองค์กร การ
สร้างบรรยากาศให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้ได้ถึงเอกลักษณ์องค์กรและประสิทธิภาพการใช้งาน  

สรุป แนวคิดด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นที่ของธนาคารออมสิน  ธนาคารออมสินได้มี
การก าหนดรูปแบบมาตรฐานของการออกแบบเชิงพื้นที่ของสาขาเพื่อใช้กับสาขาทั่วประเทศไทย 
ซึ่งเมื่อศึกษารูปแบบดังกล่าวผนวกกับกฎแห่งพื้นที่ปิดล้อมของเกสทัลท์ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้ารับรู้ถึง
ความปลอดภัยและความใกล้ชิดกับองค์กรย่ิงขึ้น อย่างไรก็ตามแม้ธนาคารจะมีการก าหนดรูปแบบ
มาตรฐานไว้แล้วก็ตาม แต่ในทางปฏิบัติบางครั้งอาจต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับเงื่อนไข
ของขนาดและรูปแบบพื้นที่ และข้อก าหนดของเจ้าของพื้นที่ให้เช่า 
  2.3.1.4  การประเมินสภาพแวดล้อม 

การประเมินอาคารภายหลังการครอบครองพื้นที่ หรือ POE หรือ Post Occupancy 
Evaluation เป็นกระบวนการในการประเมินอาคารที่เป็นระบบ และใช้วิธีการที่เคร่งครัด ภายหลัง
จากที่ได้ก่อสร้างและเข้าใช้อาคารมาระยะหนึ่ง การท า POE มุ่งความสนใจที่ผู้ใช้อาคารและความ
ต้องการของผู้ใช้ และสิ่งที่พวกเขาเตรียมความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในผลที่จะเกิดขึ้นภายหลังของการ
ตกลงใจในการออกแบบที่ผ่านมา และผลสรุปของการใช้ประโยชน์จากอาคาร ความรู้นี้เป็นกรอบ
ของเกณฑ์ที่ถูกต้อง ส าหรับสร้างสรรค์อาคารที่ดีขึ้นในอนาคต 
 POE เป็นขั้นตอนหนึ่งของ Building process ที่เป็นล าดับต่อเนื่องจากการวางแผนท า 
Programing การออกแบบ ก่อสร้าง และการเข้าใช้พื้นที่ Kantrowitz et al. (1986) กล่าวว่า
เป้าหมายและประโยชน์ของ POE มีอย่างกว้างขวางเช่น การใช้ POE เพื่อน าผลสะท้อนของการ
ประเมินอาคารไปใช้แก้ปัญหาที่ เกิดขึ้นในอาคารอย่างทันที  ขจั ดปัญหาระหว่างขั้นตอน 
Shakedown ซึ่งเป็นขั้นตอนภายหลังจากการเคลื่อนย้ายเข้า ด้วยเหตุนั้นจึงเป็นการแก้ปัญหาที่
ไม่ได้คาดคิดล่วงหน้าในการใช้อาคาร ปรับอาคารและการใช้อาคารให้สมดุลขึ้นในขณะที่หา
ผลลัพธ์ ตรวจสอบหรือสืบสวนในจุดที่สนใจอื่นๆ เพื่อเข้าสู่การเลือกเกณฑ์ของการใช้สอยอาคาร 
 การท า POE เป็นหนึ่งขั้นตอนของกระบวนการออกแบบ ซึ่งท าหน้าที่สองอย่าง คือ 1) ท า
หน้าที่ประเมินเพื่อปรับปรุงข้อบกพร่องที่เกิดจากการออกแบบ เพื่อให้การใช้งานเหมาะสมกับ
พฤติกรรมมากขึ้น 2) เพื่อสะสมความรู้ที่ได้จากการออกแบบเพื่อน าไปใช้ส าหรับการออกแบบใน
ครั้งต่อไป (นภดล  สหชัยเสรี,2551) 
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ในการประเมินหลังการเข้าอยู่ (POE) จะท าเมื่อมีเป้าหมายที่ชัดเจน เช่น การประเมินการ
รับรู้ของผู้ใช้ด้านภาพลักษณ์ เชิงพื้นที่ พฤติกรรมการใช้พื้นที่ ซึ่งเป็นการใช้สภาพแวดล้อมของ
สถานที่หรืออาคารที่สร้างเสร็จแล้วและมีการใช้งานแแล้วเป็นกรณีศึกษา เพื่อใช้ในการเรียนรู้สิ่งที่
เกิดขึ้นหลังการออกแบบว่ามีประสิทธิภาพหรือประสบความส าเร็จตามเป้าหมายหรือไม่หากมีสิ่งที่
บกพร่องหรือผิดพลาดจะได้น ามาปรับปรุงและพัฒนาการออกแบบในครั้งต่อไป ซึ่งองค์ประกอบ
ของการประเมินอาคารโดยทั่วไป (Elements of POE) ประกอบไปด้วย 1) การประเมินด้านเทคนิค 
(Technique Performance) 2) ด้านหน้าที่ใช้สอย (Functional Performance) 3) ด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Performance) (นพดลสหชัยเสรี, 2551) 

การประเมินด้านเทคนิค คือ เกณฑ์ด้านสุขภาพ สวัสดิภาพ และความมั่นคงในการ
ครอบครองอาคาร รวมถึงกรณีพื้นฐาน 2-3 ประการ เช่น สวัสดิภาพจากเพลิงไหม้ ความปลอดภัย
ในโครงสร้างของอาคาร และเรื่องสุขาภิบาล รวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น แสงสว่าง การป้องกัน
เสียงสะท้อน ความทนทาน อย่างไรก็ตาม การประเมินอาคารในด้านเทคนิค จะถูกพัฒนาและ
น าไปใช้ส าหรับศตวรรษนี้ การเปลี่ยนแปลงผลผลิตของอาคารในปัจจุบัน ขนาดความซับซ้อนของ
อาคาร และความสัมพันธ์ระหว่างผู้เข้าร่วมใน Building process มีการกระตุ้นความต้องการ
ส าหรับ POE 

การประเมินด้านหน้าที่ใช้สอย คือความสามารถของผู้ใช้ในการจัดการให้เกิดประสิทธิภาพ
และเกิดประโยชน์ องค์ประกอบด้านการใช้สอยของ POE เริ่มต้นในการปฏิบัติอย่างเป็นรูปแบบกับ
กรณีฉุกเฉินของรูปแบบอาคารใหม่ๆ ที่มีความหลากหลาย ในศตวรรษที่ 19 หนังสือคู่มือได้
รวบรวมการใช้สอยแบบพิเศษๆ ในการออกแบบเรือนต้นไม้ เรือนจ า โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า 
เคหสถาน และอ่ืนๆ แนวโน้มที่มีการต่อเนื่องอย่างคงที่ และมีอัตราเร่งโดยองค์ประกอบ เช่น การ
แพร่หลายของรูปแบบอาคาร ระบบโครงสร้างอาคารแบบใหม่ๆ เทคโนโลยีใหม่ กระบวนการใหม่ 
และวิธีการในการจัดองค์กรภายใน 

การประเมินด้านพฤติกรรม เป็นเกณฑ์ด้านจิตวิทยา และสังคมของความพึงพอใจของผู้ใช้
และคุณภาพชีวิตที่ดีโดยทั่วไป ความเป็นส่วนตัว ความมั่นคง การสื่อความหมายของอาคาร การ
มีปฎิสัมพันธ์ต่อกันทางสังคม การรับรู้เกี่ยวกับความแออัด และอาณาเขตครอบครอง ทั้งส่วน
สาธารณะ และส่วนบุคคล มีการเน้นย้ าโดยองค์ประกอบทางพฤติกรรม ภายในองค์ประกอบ
ทางการใช้สอยอาคารที่ถูกมองข้ามในทศวรรษนี้ ต่อความเสียหายในการเป็นเสมือนเจ้าของของผู้
ครอบครองอาคาร 

ขั้นตอนส าหรับการด าเนินการประเมิน สามารถแบ่งเป็นขั้นตอนย่อยๆ คือ การเก็บข้อมูล
จากสถานที่เบื้องต้น (การลงส ารวจพื้นที่) รวมถึงการเก็บข้อมูลจากกลุ่มคน ที่คาดว่าจะมีผลต่อ
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การประเมิน ตรวจสอบและจัดการกับกระบวนการในการเก็บข้อมูล สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
ข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความหมาย 

การท า POE จะเริ่มต้นเมื่อผู้ประเมินได้เริ่มต้นตรวจสอบ ณ อาคารนั้นๆ ซึ่งสัดส่วนของ
การศึกษา ณ สถานที่ มักจะเป็นขั้นตอนในการประเมินสภาพอาคารที่เห็นได้ชัดเจนที่สุด การเก็บ
ข้อมูล ณ สถานท่ีจ าเป็นที่จะต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการรวบรวม 

Mobilization คือการด าเนินการเพื่อน าไปสู่สิ่งที่ต้องการศึกษาส าหรับการท า POE ในครั้ง
นั้นๆ เพื่อที่กลุ่มผู้ประเมินจะสามารถมุ่งไปที่ประเด็นหลักๆ โดยไม่ถูกท าให้ไขว้เขว หรือเสียเวลา
โดยเปล่าประโยชน์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องท าทุกครั้งในการประเมิน เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการประเมินเป็น
เครื่องมือหรือวิธีการที่ผู้ประเมินต้องไปอยู่ ณ อาคารที่จะท าการประเมิน เพื่อให้ได้ข้อมูล เช่น การ
ส ารวจอาคาร แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ที่มีการเตรียมข้อค าถามไว้ หรือการสังเกตการณ์อย่าง
เป็นแบบแผน ที่ให้โอกาสในการค้นพบรูปแบบพฤติกรรมของผู้ใช้งาน 

ผู้วิจัยหรือผู้ประเมินจ าเป็นต้องมีความระมัดระวังในการประเมิน และลดผลกระทบของ
การศึกษาที่อาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้อาคาร หรือที่ว่า Hawthorne Effect (Roethlisberger and 
Dickson 1939) ในขณะที่เกิดเหตุการณ์เล็กๆน้อยๆระหว่างการศึกษา ความส าคัญของการ
ประเมินได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ใช้อาคาร ระหว่างที่มีความคาดหมายว่าเงื่อนไขต่างๆใน
การท างานจะได้รับการปรับปรุง ผู้ใช้อาคารและองค์กร อาจมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของพวก
เขา และมีการตอบสนอง เนื่องจากสมาชิกในทีมของผู้ประเมิน และในความเป็นจริงผลของ
การศึกษาอาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่หลากหลายขึ้นภายในอาคารที่ถูกประเมิน ปฏิกิริยาที่
ตอบสนองนี้เป็นสิ่งที่ล าบากในการป้องกัน หรือหาเอกสารเพื่อท าการสนับสนุน เนื่องจากเป็นการ
คาดเดาพฤติกรรมต่างๆที่อาจเกิดขึ้น ก่อนที่การประเมินจะเริ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม การเฝ้า
สังเกตการณ์อย่างระมัดระวัง การใช้ภาพถ่าย การสัมภาษณ์โดยไม่ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลง
เล็กๆน้อยๆของอาคารก็สามารถที่จะน ามาใช้ได้ 

ขั้นตอนต่างๆของการรวบรวมข้อมูล จะถูกก าหนดขึ้นเพื่อให้แน่ใจว่าสามารถเก็บข้อมูลที่
ต้องการได้อย่างครบถ้วน และอย่างมีคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ผู้สังเกตการณ์ที่มีส่วนร่วมใน
เหตุการณ์ หรือการใช้แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ และแบบสังเกตการณ์ 
  
 2.3.2  ส่วนประกอบของสภาพแวดล้อมภายใน 
  

 ในงานสถาปัตยกรรมภายในท่ัวไป  ล้วนมีองค์ประกอบ(Element) ที่จะรวมตัวกันและสร้าง
เป็นสภาพแวดล้อมภายในขึ้นมา  ซึ่งองค์ประกอบต่างๆ ต่างล้วนมีบทบาทหน้าที่ในการสร้าง
บรรยากาศ  และความรู้สึกให้เกิดขึ้นกับผู้ที่เข้ามาอยู่ในสภาพแวดล้อมนั้นๆ ทั้งสิ้นองค์ประกอบ
เหล่านั้นได้แก ่
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  2.3.2.1  พื้นที่ว่าง (Space) 
 พื้นที่ว่างใดๆก็ตามจะเกิดจากที่ว่างระหว่างวัตถุหนึ่งกับวัตถุหนึ่งหรืออาคารหนึ่งกับอาคาร
หนึ่งหรือระหว่างสิ่งใดก็ตามที่ตาเรามองเห็นได้  ช่องว่างระหว่างสิ่งนั้นๆ จะเกิดพื้นที่ว่างขึ้นหรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า พื้นที่ว่างคือตัวกลางเชื่อมระหว่างวัตถุ กับมนุษย์  และมนุษย์สร้างพื้นที่ว่าง
ขึ้นเพื่อประโยชน์ใช้สอยของมนุษย์เองพื้นที่ว่างที่มีมิติเดียว คือ พื้นที่ว่างภายในเส้น(Linear),พื้นที่
ว่างที่มี2มิติคือพื้นที่(Area Space),พื้นที่ว่างที่มี3มิติคือ ปริมาตร(Volume Space) และพื้นที่ว่างที่มี 
4มิติคือ ประสบการณ์ (Experience) 
 โดยทั่วไปในการออกแบบสถาปัตยกรรมแล้วเราแบ่งการแสดงออกของพื้นที่ว่าง ตามการ
รับรู้ได้เป็น 3แบบ ได้แก่ 1.พื้นที่ว่างแบบแบน(Flat Space) ได้แก่ พื้นที่ว่างที่ประกอบด้วยมิติแค่2
มิติ คือ ความกว้างและความยาว หรือแสดงออกแค่ในรูปแบบ2มิติ ไม่มีการแสดงออกด้านความลึก
ต้ืนเช่น แบบรูปด้าน  เป็นต้น 2.พื้นที่ว่างโดยนัย (Implied Space ,Perceptual Space)เป็นการ
แสดงออกของพื้นที่ว่างที่มีทั้ง 2และ3 มิติได้แก่ รูปทัศนียภาพ  ซึ่งท าให้เรารับรู้ ได้ว่าเป็น
องค์ประกอบที่เกิดพื้นที่ว่างขึ้น ด้วยแสงเงา,เส้น,สี และพื้นที่ว่างจริงคือพื้นที่ว่างที่เป็นพื้นที่จริง
สามารถเข้าไปสัมผัสและรับรู้ได้โดยตรง  และยังสามารถที่จะควบคุมหรือดัดแปลงพื้นที่นั้นๆได้ 
 นอกจากนี้พื้นที่ว่างยังเป็นตัวบ่งบอกกิจกรรมที่เกิดขึ้นภายในด้วย เช่น พื้นที่ว่างของที่อยู่
อาศัยย่อมมีความแตกต่างกับพื้นที่ว่างของห้างสรรพสินค้าในงานสถาปัตยกรรมโดยทั่วไปจะเกิด
พื้นที่ว่างข้ึนทันทีคือภายในอาคารและภายนอกอาคารดังนั้นการออกแบบงานสถาปัตยกรรมจึง
หมายถึงการออกแบบพื้นที่ว่างทั้งในและนอกอาคารและยังถือว่าการออกแบบพื้นที่ว่างยังเป็นสิ่งที่
ส าคัญที่สุดในงานออกแบบอีกด้วย 
  2.3.2.2  รูปทรง (Form) 
 ทั้งรูปทรงและพื้นที่ว่างเป็นสิ่งที่อยู่คู่กัน  เนื่องจากรูปทรงก่อให้เกิดที่ว่างระหว่างรูปทรง
นั้นๆ(หรือที่ว่างภายในรูปทรงนั้นๆ) รูปทรงมีทั้ง 2มิติ และ 3มิติ นักออกแบบจะให้ความส าคัญกับ
รูปทรง3 มิติ เนื่องจากต้องให้รูปทรงเหล่านั้นในการสร้างสภาพแวดล้อม  และประเด็นส าคัญเรื่อง
รูปทรงทั้งในงานสถาปัตยกรรมและงานสถาปัตยกรรมภายในก็คือ  เราสามารถรับรู้ความเป็น
รูปทรงได้จากทั้งการเห็น,จากความรู้สึกและจากการสัมผัส นอกจากนี้รูปทรงยังมีหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งเรขาคณิต(Geometric Form) แบบโต้งหรือแบบไม่มีรูปแบบแน่ชัด(Free Form) หรือ
รูปแบบที่แล้วแต่การออกแบบ(Sculpture Form)ก็ได ้
  2.3.2.3  เส้น (Line) 
 เส้นเป็นองค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการออกแบบ เราใช้เส้นในการก าหนดขอบเขตที่ว่าง
และใช้เส้นในการบวกระดับของรูปทรง เช่น ในเส้นระดับ(Contour) เป็นต้น โดยทั่วไปแล้วจะแบ่ง
เส้นออกเป็น2ลักษณะ ได้แก่ เส้นตรง (รวมถึงเส้นต้ัง,เส้นนอกและเส้นทแยง) และเส้นโค้งโดยเส้น
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แต่ละเส้นเมื่อน ามาใช้ในงานออกแบบจะให้ความรู้สึกแตกต่างกันไป เช่น เส้นต้ัง(Vertical Line)จะ
ช่วยให้ดูสูงขึ้นเพราะจะช่วยน าสายตาให้มองขึ้น,เส้นนอนจะช่วยท าให้ความรู้สึกกว้างขึ้น สงบนิ่ง
หรือว่ารู้สึกถึงความผ่อนคลาย,เส้นทแยง(Diagonal Line) จะท าให้รู้สึกถึงความไม่นิ่ง เคลื่อนไหว
,เส้นโค้ง(Curve)ท าให้รู้สึกถึงความนุ่มนวลได้มากกว่าเส้นตรง และอาจให้รู้สึกถึงการลื่นไหลด้วย 
นักออกแบบควรจะใช้เส้นเหล่านี้ด้วยความระมัดระวังในการสร้างบรรยากาศให้เกิดในพื้นที่ว่าง 
และในพื้นที่ว่างที่มีกิจกรรมต่างกันก็จะใช้เส้นที่แตกต่างกันในการสร้างบรรยากาศในพื้นที่ว่างนั้นๆ 
  2.3.2.4  พื้นผิว (Texture) 
 พื้นผิวในแต่ละสิ่งเป็นการบ่งบอกสภาพของคุณภาพผิวหน้า(Surface) ของสิ่งนั้นเรารับรู้
สภาพพื้นผิวได้จากการสัมผัสและจากการมอง  เราสัมผัสวัตถุและรับรู้ความเรียบ,ความหยาบและ
เราสามารถแยกออกว่าวัตถุนั้นนอกจากหยาบหรือเรียบแล้ววัตถุนั้น มีพื้นผิวมันวาวหรือว่าขุ่นมัว
เปล่งปลั่งหรือว่าซีดเซียวได้โดยการมองในทางสถาปัตยกรรม สามารถแบ่งพื้นที่ผิวตามลักษณะ
ทางกายภาพ เป็น4 ประเภท1).พื้นผิวเรียบสนิท(Totally Smooth) ได้แก่ ผนังเรียบทาสี,ฝ้าเพดาน
หรือส่วนท๊อปของงานที่ต้องการความเรียบสูง2).พื้นผิวหยาบ(Rough) ได้แก่ พื้นผิวของไม้ที่ไม่ได้ไส
แต่ง,อิฐมอญ เป็นต้น3).พื้นผิวนุ่ม(Soft) ได้แก่ผิวของวัสดุพวก เบาะนั่ง หมอน พรม ผ้านวม 4).
พื้นผิวบอบบาง(Delicate) เป็นพื้นผิวที่นุ่มเนียน บอบบาง ได้แก่ ผิวของสิ่งที่มีชีวิต ผิวของผู้หญิง 
ดอกไม้ เป็นต้น 
 ในการออกแบบงานสถาปัตยกรรมภายใน  ลักษณะของพื้นผิวมีส่วนช่วยอย่างมากในเรื่อง
ความงาม  เนื่องจากพื้นผิวที่ต่างกันจะให้ความรู้สึกที่ต่างกันไปด้วย นักออกแบบจะต้องพิจารณา
เลือกใช้พื้นผิวให้ดี เพราะเนื่องจากประเด็นเรื่องความงามแล้ว ประเด็นทางด้านกายภาพเช่นความ
สะดวกในการท าความสะอาดและความปลอดภัยก็เป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน เพราะว่าคนเราไม่เพียง
รับรู้จากการสัมผัสเพียงอย่างเดียว แต่ยังรับรู้และเข้าใจได้จากการมองเห็นพื้นผิวอีกด้วย 
  2.3.2.5  แสง (Light) 
 แสงเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก และมีความ
จ าเป็นในการใช้ชีวิตประจ าวัน  เนื่องจากการมองเห็นต้องอาศัยแสงและสองในสามของการส่ง
ข้อมูลล้วนส่งผ่านการมองเห็นทั้งสิ้น  แสงที่ใช้ในการออกแบบใช้เพื่อการออกแบบใช้เพื่อการให้
ความสว่างและสร้างบรรยากาศ(มีผลต่อความรู้สึก) นอกจากนี้ในการออกแบบจ าให้ความส าคัญ
กับแสงธรรมชาติมากกว่าแสงประดิษฐ์เนื่องจากคุณภาพที่ดีกว่าและยังบ่งบอกเวลาอีกด้วย 
 แสงยังมีผลกระทบด้านอารมณ์บางประการ เช่น ความมืดจะท าให้รู้สึกหวาดกลั ว แสง
สว่างจะท าให้รู้สึกมีชีวิตชีวาและกระฉับกระเฉงมากกว่าแสงที่ค่อนข้างน้อยที่ท าให้รู้สึกค่อนข้างนิ่ง
เฉยหรือเกิดความสบายเป็นกันเองมากกว่า 
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  2.3.2.6  สี (Color) 
 สีเป็นสิ่งส าคัญส าหรับงานออกแบบทุกประเภท เพราะเปรียบเสมือนตัวสร้างความ
ประทับใจ การเลือกสีไม่ถูกต้องจะท าให้พื้นที่บริเวณนั้นเกิดความรู้สึกที่ไม่น่ายินดีเช่นกัน และการ
ใช้สีหลายๆสีมากเกินไปจะท าให้เกิดการรบกวนความรู้สึก มากกว่าความรู้สึกสบายหรือน่าสนใจ 
ความรู้เกี่ยวกับทฤษฎีสีและคุณค่าของสีจะช่วยให้งานออกแบบสมบูรณ์เต็มตามความต้องการ 
 ทฤษฎีสี(Color theory) ประกอบด้วยลักษณะ 4ประการ ได้แก่ 
 1.ชื่อสี(Hue) เป็นตัวบ่งบอกลักษณะของสีและความแตกต่างของตัวเองกับสีอ่ืนๆ 
 2.ระดับของเนื้อสี(Chrome, Intensity or Saturation) เป็นคุณสมบัติของสีที่เกี่ยวกับความ
สด(Brightness) เช่นสีแดงเป็นสีที่สดที่สุด และความหม่น(Dullness) เป็นสีที่เกิดจากการผสมด้วย
สีตรงข้ามเพื่อลดความสดลง 
 3.คุณค่าของสี(Value) เป็นคุณสมบัติของสีที่เกี่ยวข้องกับความหนักอ่อน,แก่ของสีเพื่อใช้
เปรียบเทียบค่าของสีที่แตกต่างกันของทุกสี เช่น สีชมพูคือน้ าหนักอ่อนของสีแดง สีฟ้าคือน้ าหนัก
อ่อนของสีน้ าเงิน โดยมีสีขาวเป็นสีที่อ่อนสุดและสีด าเป็นสีที่แก่สุด 
 4.การสะท้อนของแสง(Finish) เป็นคุณสมบัติของสีที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพทางด้านการ
สะท้อนแสง ท าให้ค่าของสีเปลี่ยนไปจากเดิม 
 นอกจากนี้อิทธิพลของสียังส่งผลต่อความรู้สึกที่ต่างกันในเรื่องต่างๆ โดยผ่านการมองเห็น
ในด้านต่างๆอันได้แก่ 
 1.ความรู้สึกเกี่ยวกับขนาด : การมองเห็นสิ่งที่มีสีอ่อนๆ หรือสีเบาๆ จะรู้สึกว่าสิ่งนั้นมีขนาด
ใหญ่กว่าสิ่งอ่ืนที่มีสีเข้ม โดยที่จริงแล้วทั้งสองสิ่งมีขนาดเท่าๆกัน ในกรณีเดียวกัน สีอ่อนจะท าให้
รู้สึกว่าวัตถุอยู่ไกลกว่าวัตถุที่มีสีเข้ม โดยที่วัตถุทั้งสองอยู่ในระยะที่เท่ากัน 
 2.ความรู้สึกเกี่ยวกับน้ าหนัก : สีอ่อนจะท าให้ดูเบา สีเข้มจะท าให้ดูหนัก 
 3.ความแข็งแรงเกี่ยวข้องกับน้ าหนักโลหะและใช้หลักเกณฑ์เดียวกัน : สีเย็น เช่น สีฟ้า ,สี
เขียวอมฟ้า,สีฟ้าอมม่วงจะท าให้เกิดความนุ่ม นิ่งสงบ ส่วนสีแรง(สีที่มีความเข้มสูง) เช่น สีแดง,สี
แสด,สีเหลืองเข้ม มักจะท าให้เกิดความแข็งมากกว่า สีหนัก เช่น สีเทา,สีด า,สีน้ าตาลแก่ สีโลหะ
(Metallic) และสีน้ าเงินปนเทา จะท าให้ความรู้สึกเหมือนเหล็ก จึงท าให้ดูแข็งแรงและแกร่งขึ้น 
 4.ความรู้สึกเกี่ยวกับอุณหภูมิ : เช่น สีแดง,สีแสด,สีเหลือง เป็นสีที่ร้อนแรง ท าให้เกิด
ความรู้สึกร้อนรุ่ม ในขณะที่สีน้ าเงินอ่อน,สีเขียวอ่อน,สีม่วงอ่อน กลับท าให้รู้สึกเย็น 
 5.ความสะอาด : สีขาวเป็นสีที่เหมาะสมที่สุด บางทีอาจใช้สีที่อ่อนมากๆ เช่นสีงาช้างแสดง
ถึงความสะอาดได้ 
 6.ความภูมิฐาน สง่างาม : หากต้องการความรู้สึก ภูมิฐาน สง่างาม ต้องหลีกเลี่ยงสีที่
ร้อนแรง สีเทาเป็นสีที่แสดงถึงความภูมิฐาน สง่างามได้ดีที่สุด อาจมีสีสดบ้างเพื่อความสะดุดตา 
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 จิตวิทยาในการใช้สี (Psychological Effect of color) 
 สีมีอิทธิพลในทางจิตวิทยากับมนุษย์มาก ท าให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกต่างๆในการ
ออกแบบนอกจากจะค านึงถึงความงามแล้ว ความค านึงถึงด้านจิตวิทยาด้วย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 -สีน้ าเงิน(Blue) ให้ความรู้สึกสงบ ขรึม เยือกเย็น สุขุม  
 -สีเขียว(Green) ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง เป็นกลาง ปกติ น่าวางใจและสดชื่น 
 -สีขาว(White) ให้ความรู้สึกสดใส ใหม่ สะอาด สุภาพ และสันติภาพ 
 -สีชมพู(Pink) ให้ความรู้สึกน่ารัก นุ่มนวล อ่อนโยน บริสุทธิ์ ไร้เดียงสาและความเป็นผู้ดี 
 -สีแสด,สีส้ม(Orange) ให้ความรู้สึกเร้าใจ ค่อนข้างอบอุ่น ร้อนแรงและบาดตา 
 -สีแดง(Red) ให้ความรู้สึกต่ืนเต้น สะดุดตามากที่สุดแสดงออกถึงความก้าวร้าว ถ้าเป็น 
สีแดงชาด จะให้ความรู้สึกถึงความมั่นคงสมบูรณ์ 
 -สีม่วง(Violet หรือ Purple) รู้สึกเยือกเย็น ขรึม สงบ เงียบ หรูหรา บางครั้งให้ความรู้สึก
เศร้า ลึกลับในตัวเอง 
 -สีน้ าตาล(Brown) ให้ความรู้สึกอบอุ่น มั่นคง บางทีแห้งแล้งดูเศร้า 
 -สีเทา(Grey) ให้ความรู้สึกเป็นทางการ บางครั้งเศร้าและเย็นชา 
 -สีด า(Black) ให้ความรู้สึกลึกลับ หนัก มืด ทุกข์ เงียบ เหงา เศร้าและน่ากลัว 
 มนุษย์เรารับรู้เกี่ยวกับสีได้ดีที่สุดมากกว่าด้านอ่ืนๆ สีจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์
การตลาดที่มีความจ าเป็นอย่างยิ่งในปัจจุบัน  จากผลการวิจัยพบว่ารูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าที่
มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคมากกว่า 80% ก็คือสีเพราะนอกจากจะถ่ายทอดข้อมูลของสินค้าได้
แล้วสียังเอ้ือประโยชน์ต่อการใช้งานและบ่งบอกถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวขององค์กร รวมถึงคุณภาพ
ของสินค้าที่ผลิตด้วย 
 สรุป องค์ประกอบต่างๆในงานสถาปัตยกรรมภายใน ไม่ว่าจะเป็น พื้นที่ว่าง,รูปร่าง,รูปทรง
,เส้น,พื้นผิว,แสงและสี ล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบที่รวมกันและมีผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ทั้งสิ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การรับรู้ทางสายตาหรือทัศนาการ เนื่องจากองค์ประกอบส่วนใหญ่ต้องใช้การ
มองเห็นทั้งสิ้นดังที่ วิมลสิทธิ์ หรยางกูร (2542) ได้อธิบายไว้ใน พฤติกรรมมนุษย์กับสภาพแวดล้อม
ว่ามนุษย์รับรู้คุณสมบัติต่างๆของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น รูปร่าง ขนาด ความหยาบ
ละเอียดของผิว สี การรับรู้สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่เกี่ยวข้องกับงานออกแบบจึงเป็นการรับรู้
ทางทัศนาการเป็นส าคัญ ดังนั้นผู้ออกแบบจึงควรพิจารณาในการเลือกใช้องค์ประกอบของการ
สถาปัตยกรรมภายใน อย่างรอบคอบ เนื่องจากองค์ประกอบต่างๆในการสร้างสภาพแวดล้อม
ภายในล้วนมีอิทธิพลต่อการรับรู้ทางทัศนาการทั้งสิ้น5 

                                                 
5ปิติชนน์  รุ่งอิน. 2551.  “การออกแบบสถาปัตยกรรมภายในเพื่อส่งเสริมเอกลักษณ์ ทรู ฟิตเนส” ภาควชิา
สถาปัตยกรรมภายใน.คณะสถาปัตยกรรมศาสตร,์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบัง เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.3.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดสภาพแวดล้อมในส านักงาน 
 

 ปัจจุบันองค์การต่างๆได้ให้ความส าคัญกับแนวความคิดเกี่ยวกับการบริหารสภาพแวดล้อม
ในส านักงานเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งมองว่าอิทธิพลในระยะยาวในการอยู่ที่ท างานนั้นมีผลต่อการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน เพราะสภาพแวดล้อมเป็นปัจจัยที่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมให้เกิดผล
กระทบทางด้านบวกหรือลบก็ได้ จึงได้มีการประมวลแนวคิดที่ส าคัญต่อการจัดสภาพแวดล้อมใน
ส านักงาน ดังนี้ 
  1. ความหมายของสภาพแวดล้อม 
  2. ความส าคัญและบทบาทของสภาพแวดล้อม 
  3. ความหมายของส านักงาน 
  4. ความส าคัญและบทบาทของส านักงาน 
  5. ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดสภาพแวดล้อมในส านักงาน 
  2.3.3.1  ความหมายของสภาพแวดล้อม 
 ความหมายของสภาพแวดล้อม มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของ
สภาพแวดล้อมในการท างานไว้อย่างมากมาย ดังต่อไปนี้ 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2542 : 223) ให้ความหมายว่า สภาพแวดล้อมในการ
ท างาน หมายถึง ลักษณะเฉพาะและนโยบาย โครงสร้างสิ่งแวดล้อมทางกายภาพกระบวนการ
จัดการและบรรยากาศ หรือพฤติกรรมการท างาน ซึ่งเป็นสาเหตุของความเครียดและความล้าใน
การท างานของพนักงานได้ 
 สิริอร วิชชาวุธ (2544 : 141) กล่าวถึงสภาพแวดล้อมในการท างาน หมายถึง สิ่งต่างๆ ใน
บริเวณที่ท างาน เช่น ลักษณะอาคาร สภาพห้องท างาน การออกแบบห้องท างาน อากาศ อุณหภูมิ
ระดับเสียง โต๊ะท างาน เครื่องมือเครื่องใช้ เครื่องจักร เป็นต้น 
 นภาพรรณ สุทธะพินทุ (2548 : 8) กล่าวถึงสภาพแวดล้อมในการท างาน หมายถึง สิ่งที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการของมนุษย์ โดยทั่วไปเมื่อน ามาใช้ให้เหมาะสมกับส านักงานแล้วย่อมจะ
ท าให้สถานที่นั้นน่าอยู่ ท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากนั้นยังสามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือ น่าไว้วางใจให้กับผู้มาติดต่อที่มีต่อระบบการบริหารงานด้วย 
 สรุปในการศึกษาครั้งนี้พิจารณาเฉพาะสภาพแวดล้อมทางกายภาพซึ่งได้แก่ สิ่งที่มีตัวตน
ปรากฏแน่ชัดอยู่รอบตัวเรา ที่เราสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัส คือ มองเห็นได้ด้วยตา จับต้อง
ได้ด้วยการสัมผัส และสภาพแวดล้อมมีผลกระทบหรืออิทธิพลต่อมนุษย์โดยตรงและโดยอ้อมเพราะ
มนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ตัวอย่างของสภาพแวดล้อมทางกายภาพใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ พื้นที่ส านักงาน แผนผังส านักงาน อุปกรณ์ส านักงาน สี แสง เสียง อากาศ 
และการรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 
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  2.3.3.2  ความส าคัญและบทบาทของสภาพแวดล้อม 
 ความส าคัญและบทบาทของสภาพแวดล้อมมีความเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ เป็นความสัมพันธ์ ต่อกันทางความรู้สึกเพราะ
สภาพแวดล้อมมีคุณสมบัติที่มีความสัมพันธ์กับระบบประสาท มนุษย์รับรู้คุณสมบัติต่างๆ ของ
สภาพแวดล้อมผ่านทาง ตา หู จมูก และผิวหนัง ซึ่งสิ่งเหล่านี้เมื่อมนุษย์รับรู้จะส่งผลต่อมนุษย์โดย
ผ่านทางร่างกายไปกระทบต่อความรู้สึกทางจิตใจ ท าให้มนุษย์เกิดปฏิกิริ ยาที่ตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมนั้นๆ โดยสิ่งที่มีความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ส าคัญ 
7 ประการ ได้แก่(วิมลสิทธ์ หรยางกูร. 2549: 22-24) 
 1. ความสัมพันธ์ทางสภาวะแวดล้อม สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีคุณสมบัติทางสภาวะ
แวดล้อม เช่น ระดับเสียง ความสว่าง คุณสมบัติเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวกับ
สภาวะมนุษย์ มีความสัมพันธ์กับสภาวะของสภาพแวดล้อมทางด้านสรีรวิทยาและด้านจิตวิทยา  
 2. ความสัมพันธ์ทางการรู้สึก สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีคุณสมบัติที่มีความสัมพันธ์กับ
อวัยวะและระบบประสาทสัมผัสต่างๆ ของมนุษย์ มนุษย์รับรู้คุณสมบัติต่างๆ ของสภาพแวดล้อม
ทางจักษุประสาท ทางโสตประสาท ทางผัสสประสาท โดยผ่านทางตา หู จมูก และผิวหนัง  
 3. ความสัมพันธ์ทางมิติ มนุษย์สัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมกายภาพ ในด้านขนาดของสิ่ง
ต่างๆ และระยะห่างจากสิ่งต่างๆ รวมทั้งระยะห่างจากบุคคล อันเป็นคุณสมบัติของสภาพแวดล้อม
ทางด้านมิติความสัมพันธ์ ทางด้านมิตินี้เกี่ยวข้องกับกายวิภาคหรือโครงร่างสัดส่วนของมนุษย์ ทาง
สรีรวิทยา ทางจิตวิทยา ตลอดจนระบบนิเวศของมนุษย์  
 4.  ความสัมพันธ์ทางด้านทิศทาง นอกจากขนาดและระยะห่างแล้วมนุษย์ยังมี
ความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางกายภาพในด้านทิศทาง ทิศทางของสิ่งต่างๆ เป็นคุณสมบัติ
อย่างหนึ่งของสภาพแวดล้อมที่ก าหนดต าแหน่งของบุคคลที่สัมพันธ์กับสิ่งต่างๆที่สัมพันธ์กัน ท าให้
ทราบว่าจะต้องเดินทางหรือเคลื่อนไหวไปในทิศทางใด 
 5. ความสัมพันธ์ทางสัญลักษณ์ เป็นที่แน่นอนว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพจะต้องสื่อ
ความหมายต่างๆ ผ่านทางสัญลักษณ์ อาจเป็นการใช้สัญลักษณ์โดยตรงที่เป็นภาษาเช่น มีป้าย
บอกว่าเป็นร้านอาหาร  
 6. ความสัมพันธ์ทางการกระท าระหว่างกันทางสังคม สภาพแวดล้อมทางกายภาพยังมี
คุณสมบัติในการส่งเสริมให้มนุษย์มีความสัมพันธ์หรือการกระท าระหว่างกันมากหรือน้อย 
สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการกระท าระหว่างกันเกิดจากความจ าเป็นที่มนุษย์จะต้องมี
ความสัมพันธ์กันทางสังคมมนุษย์ที่มีความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางกายภาพในแง่ที่ว่า
สภาพแวดล้อมส่งเสริมหรือขัดขวางการกระท าระหว่างกัน 
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 7. ความสัมพันธ์ทางการผสมผสานกันทางวัฒนธรรม คุณสมบัติอีกประการหนึ่งของ
สภาพแวดล้อมกายภาพ คือ การก่อให้เกิดความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของสังคม เป็นที่สังเกตได้
ว่าชุมชนในชนบทห่างไกลหรือชุมชนในสังคมปิดซึ่งเป็นระบบวัฒนธรรมท้องถิ่นยังมีความส าคัญอยู่ 
สภาพแวดล้อมกายภาพมีคุณสมบัติที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างระบบวัฒนธรรมกับ
สภาพแวดล้อมอย่างลึกซึ้ง  
 สรุป ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และสภาพแวดล้อมทางกายภาพนั้นมีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมของมนุษย์ เพราะสภาพแวดล้อมเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์ต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์ทั้งทางด้านชีวิตความเป็นอยู่ ด้านการท างาน หรือ ด้านสังคม มนุษย์จะเกิดความเข้าใจ
และแสดงออกในด้านจิตวิทยาและด้านพฤติกรรมต่อสภาพแวดล้อมที่ได้สัมผัส ได้เห็น ได้ยิน และ
น ามาแปลความหมายเป็นการปฏิบัติ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมที่มนุษย์คนนั้นได้รับรู้และเข้าใจ 
ดังนั้นสภาพแวดล้อมจึงมีอิทธิพลและความสัมพันธ์ต่อความรู้สึกและพฤติกรรมของมนุษย์ 
  2.3.3.3  ความหมายของส านักงาน 
 เนตร์พัณณา ยาวิราช (2546 : 1) ให้ความหมายของส านักงาน คือ สถานที่ที่ใช้ส าหรับการ
ปฏิบัติงานในด้านเอกสาร หนังสือ หรือข้อมูลข่าวสาร ส านักงานเปรียบเสมือนหัวใจและมันสมอง
ของการบริหารงานทั่วๆไปในวงราชการ เอกชน และรัฐวิสาหกิจ ส านักงานเป็น ศูนย์รวมของการ
บริหารงานด้านต่างๆ เช่น งานสารบรรณ งานบัญชี 
 นภาพรรณ สุทธะพินธทุ (2548 : 2) ให้ความหมายของส านักงาน คือ สถานที่ส าหรับเป็น
ศูนย์รวมการท างานของหน่วยงานนั้น รวมนโยบายและแนวทางในการปฏิบัติงานโดยจะท าให้
กิจการงานด าเนินไปได้ด้วยความเรียบร้อย และกระจายการท างานไปได้ทั่วถึง 
 ลูอิสและนอร์แมน (Lewis Kelling and Norman F. Kallaus.1987 : 3) ให้ความหมายของ
ส านักงาน (Office) คือ สถานที่ที่มีการโต้ตอบจดหมาย การจัดเตรียมเอกสาร รายงานการจัดเก็บ
เอกสาร และการบริหารงานเอกสาร 
 สรุป ความหมายของค าว่า ส านักงาน คือ สถานที่ต้ังของหน่วยงาน สถานที่ใช้ในการ
ปฏิบัติงาน หรือ สถานที่ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ในการปฏิบัติงาน อีกทั้งยังเป็นสถานที่จัด เก็บและ
รวบรวมเอกสารในหน่วยงาน เพื่อการด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงเป็นสถานที่ใช้ในการ
บริหารงานและวางแผนข้อมูลบริหารงานด้วย 
  2.3.3.4  ความส าคัญและบทบาทของส านักงาน 
 ศิริรวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ และชวลิต ประภวานนท์ (2548 : 51) ได้กล่าวว่า 
ส านักงานเป็นกิจกรรมในการก าหนดสิ่งแวดล้อม การท างานของส านักงานถือเป็นส่วนหนึ่งในการ
จัดองค์การ ซึ่งเป็นการก าหนดกิจกรรมต่างๆ ในองค์การถือว่าเป็นงานขั้นที่สองในขบวนการจัดการ
ส านักงาน ส าหรับกิจกรรมในการจัดส านักงานนั้นจะประกอบด้วยการเลือกที่ต้ังส านักงาน การจัด
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สถานที่ท างานและจัดสิ่งแวดล้อมในส านักงาน สิ่งแวดล้อมในส านักงานประกอบด้วย เครื่องตกแต่ง 
โต๊ะ เก้าอ้ีที่ใช้ในการท างาน รวมทั้งแสง สี เสียง และอากาศภายในส านักงาน 
 สุรัสวดี ราชกุลชัย (2549 : 133-134) กล่าวว่างานในส านักงานมีความเกี่ยวพันและขึ้นอยู่
กับองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น กิจกรรมของพนักงานในการปฏิบัติงานส านักงาน ปัจจัยด้านจิตวิทยา
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมมนุษย์ และลักษณะของสภาพแวดล้อมหลักที่มีผลกระทบต่อการ
ปฏิบัติงาน จึงต้องมีความเข้าใจองค์ประกอบเหล่านี้ เพื่อจัดหาสภาพแวดล้อมได้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ขององค์การที่ต้องการจะจัดสภาพแวดล้อมในส านักงานดังรายละเอียดคือ 
 กิจกรรมของพนักงานในส านักงาน อาจแบ่งได้เป็น 
  1. ความรู้ความเข้าใจ เป็นกิจกรรมที่ใช้ธรรมชาติและล้อมรอบด้วยความรู้และการ
พิจารณา ต้ังแต่งานที่ง่าย เช่น การพิสูจน์ตัวอักษรไปจนถึงงานซับซ้อน เช่น การตัดสินใจ เป็นต้น 
  2. สังคม กิจกรรมนี้จะเกี่ยวข้องกับงานที่ใช้คนมากกว่า 2 คนขึ้นไป เช่น การประชุม  
  3. กระบวนการ เป็นกิจกรรมงาน ซึ่งระบุขั้นตอนการท างานเป็นช่วง เป็นขั้นตอน 
เช่น การกรอกแบบฟอร์ม หรือเป็นงานที่คล้ายคลึงกัน เช่น การอ่าน การเขียนหนังสือ เป็นต้น 
  4. กายภาพ กิจกรรมที่ต้องการการใช้พลังงาน เช่น การพิมพ์งาน การเก็บแฟ้ม
เอกสาร  
 พฤติกรรมมนุษย์ เป็นปัญหาที่ยากและล าบากเพราะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ และมีอารมณ์
แฝงอยู่ในธรรมชาติมนุษย์ บางครั้งเป็นปัญหาส่วนตัวเกี่ยวพันกับสถานภาพ ความต้องการ เป็น
เจ้าของ และความต้องการแรงจูงใจ ปัญหาประเภทนี้อาจมีความสัมพันธ์กับเงื่อนไขทางสังคมจึง
ต้องใช้เวลาศึกษาบุคลิกภาพของพนักงาน และเข้าใจถึงทัศนคติของเขาที่มีต่องานและเพื่อน
ร่วมงาน การแก้ปัญหาอาจต้องศึกษาการบริหารทรัพยากรมนุษย์เพิ่มเติมด้วย 

 สภาพแวดล้อมหลักที่มีผลกระทบต่อการท างานมีหลายปัจจัยเป็นสภาพทางด้าน
กายภาพซึ่งกระทบความรู้สึกของมนุษย์ เช่น การมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ 
เช่น ความปลอดภัยมาจากการท างานในสถานที่ปลอดภัย ท าให้รู้สึกสะดวกสบายใจในการท างาน 
เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้มีผลช่วยสร้างบรรยากาศการสื่อสารที่ดีและระดับของขวัญและก าลังใจที่
เพิ่มขึ้นในส านักงาน ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีผลอย่างใกล้ชิดกับการปฏิบัติงานของแต่ละบุคคล เป็น
ทั้งการจูงใจและกระตุ้นให้เกิดการท างานอันจะส่งผลต่อ ผลิตภาพโดยรวมขององค์กรในที่สุด 

 สรุปจากความส าคัญและบทบาทของส านักงาน การจัดสภาพแวดล้อมในส านักงานเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญเพราะเป็นสิ่งที่สะท้อนความรู้สึกของคนที่มีต่อการจัดสภาพแวดล้อม ถ้าทุก
คนมีความรู้สึกที่ดีต่อสภาพแวดล้อมจะเกิดก าลังใจ ก าลังความคิดต่อการท างานร่วมกัน และ
สามารถช่วยกันแก้ไขปัญหาการท างานได้ ดังนั้นสภาพแวดล้อมจึงมีความส าคัญและบทบาท
โดยตรงกับพนักงานซึ่งล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงการท างานของพนักงานได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  2.3.3.5  ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดสภาพแวดล้อมในส านักงาน 

 ปัจจัยที่มีผลต่อสภาพแวดล้อมในส านักงานมีหลายปัจจัยที่เป็นสภาพทางด้านกายภาพซึ่ง
กระทบความรู้สึกของมนุษย์ เช่น การมองเห็น การได้ยิน และการสัมผัส ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ เช่น ความ
ปลอดภัยมาจากการท างานในสถานที่ปลอดภัย ท าให้รู้สึกสะดวกสบายใจในการท างาน เป็นต้น 
ปัจจัยเหล่านี้มีผลช่วยสร้างบรรยากาศการสื่อสารที่ดีและก าลังใจที่เพิ่มขึ้นในส านักงาน ดังนั้น
เพื่อให้ได้สภาพแวดล้อมเป็นที่พอใจ ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีผลอย่างใกล้ชิดกับการปฏิบัติงานของ
แต่ละบุคคล เป็นทั้งการจูงใจและกระตุ้นให้เกิดการท างานอันจะส่งผลต่อผลิตภาพโดยรวมของ
องค์การในทีสุ่ด โดยปัจจัยสภาพแวดล้อมมีดังต่อไปนี้ (สุรัสวดี ราชกุลชัย. 2549 : 134-150) 
 1. ห้องท างาน เป็นสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่มีผลต่อการท างานและความพอใจใน
การท างาน การจัดห้องท างานในปัจจุบันจึงเริ่มเปลี่ยนจากห้องท างานที่เป็นห้องส่วนตัวของ
พนักงานแต่ละคนมาเป็นการจัดห้องท างานอยู่รวมกัน ลักษณะการจัดห้องเช่นนี้ช่วยในเรื่องการ
สื่อสารและการเคลื่อนที่ของงาน นอกจากนี้ยังช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ใกล้ชิดระหว่างกลุ่มท าให้
เกิดความสามัคคีกลมเกลียว และช่วยลดช่องว่างระหว่างผู้บริหารและพนักงานได้ 
 2. สี สีมีอิทธิพลกับอารมณ์และทัศนคติของมนุษย์ และมีผลกระทบในเชิงบวกคือ สร้าง
ความสะดวก หรือเป็นเชิงลบ ซึ่งอาจท าลายสภาพแวดล้อมการท างานโดยท าให้เกิดความรู้สึกอึด
อัดในการท างานได้ ความจริงสีมีผลโดยตรงหรือไม่ก็ต้องใช้แสงเป็นเงื่อนไขส าคัญเช่นเดียวกัน จึง
ควรค านึงถึงการใช้สีโดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ เช่น หน้าที่งาน ท าเลที่ต้ังทางกายภาพและ
ประเภทของอารมณ์ ความรู้สึกที่พนักงานพึงประสงค์ การใช้สีเป็นสภาพแวดล้อม ควรทราบ
ปฏิกิริยาของมนุษย์ที่มีต่อสี ได้แก่ 
  2.1 ส านักงานที่มีสีสว่าง ดูเหมือนสดใสมีแนวโน้มดลใจให้เกิดความไว้ใจ แต่ถ้า
ทาสีแบบสีทึมๆ จะรู้สึกเบื่อหน่ายและไม่มีประสิทธิภาพในส านักงาน 
  2.2 พื้นผิวของส านักงาน เช่น ผนัง เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ ไม่ควรใช้สีที่ดึงสายตาใน
อัตราส่วนของสีและแสงที่ไม่เหมาะสม เพราะจะท าให้ปวดศีรษะ เฉื่อยชาและมีปัญหาสุขภาพ 
  2.3 สีช่วยให้มนุษย์เปลี่ยนแปลงการรับรู้ได้ เช่น ส านักงานเล็กให้ใช้สีสว่าง หรือโทน
ร้อนจะช่วยให้ห้องดูกว้างขึ้น อย่าใช้สีตัดกันหรือสีที่แตกต่างอย่างชัดเจนประเภทสีตรงกัน 
  2.4 สีช่วยในการก าหนดต าแหน่งที่ต้ังความต้องการได้ เช่น อาคารส านักงานหลาย
ชั้น อาจก าหนดสีแต่ละชั้นเพื่อความแตกต่าง เป็นต้น 
 3. แสง แสงมีผลต่อการท างาน ทั้งการอ่านและเขียนหนังสือ สุขภาพและขวัญก าลังใจที่ดี 
ตลอดจนประสิทธิภาพการท างานของพนักงานที่เพิ่มขึ้น ส านักงานอัตโนมัติหรือส านักงานปัจจุบัน
ที่หันมาใช้อุปกรณ์ส านักงานประเภทเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ เพิ่มมากขึ้นจะพบว่า มีปัญหา
การอ่านหน้าจอ ถ้ามีแสงตัดหรือสะท้อนไม่เพียงพอในบริเวณล้อมรอบหน้าจอนั้น นอกจากนี้ยังมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



48 
 

เรื่องของแสงเงาที่อาจเกิดขึ้นจากการติดต้ังหลอดไฟ หรือโคมไฟในส านักงานด้วย ก่อนตัดสินใจ
เลือกจ านวนหลอดไฟหรือปริมาณแสงควรเข้าใจถึงลักษณะการมองเห็นในการท างานประเภทต่างๆ  
 4. ลักษณะต าแหน่งของร่างกายในการท างาน ลักษณะของการใช้มือ ใช้แขน ขา การ
วางเท้า การเคลื่อนไหวของล าตัว ลักษณะการนั่ง การยืน มีผลต่อท างานให้เกิดประสิทธิภาพ จึง
ต้องมีการออกแบบสภาพแวดล้อมในการท างานของพนักงานที่จะช่วยให้พนักงานมีท่านั่งที่
สอดคล้องกับสภาพทางสรีระ ช่วยให้การท างานได้นานขึ้นและมีสุขภาพทางกายดี การออกแบบ
โต๊ะและส านักงานจะช่วยให้สรีระอยู่ในสภาพที่ถูกต้องและเหนื่อยล้าน้อยลง 
 5. เสียง อาจแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ เสียงธรรมดาซึ่งเป็นเสียงการสนทนาหรือเสียงดนตรี
เบาๆ และเสียงที่ไม่ต้องการเรียกว่า เสียงรบกวน (Noise) เป็นผลกระทบส าคัญต่อการท างาน ซึ่ง
ต้องเข้าใจหลักการและควบคุมดูแลเพื่อให้การท างานมีประสิทธิภาพ 
 
ตารางที่ 2.1 ประเภทของเสียงและระดับเสียงที่แตกต่างกัน 

ประเภทเสียง ระดับเสียง ขนาด (เดซเิบล) 
เสียงกระซิบ 
เสียงสนทนา 
ในส านักงาน 
ส านักงานท่ียุ่งเหยงิ เสียงรถบนถนน 
ห้องเครื่องจักร 

เบามาก 
เบา 

ปานกลาง 
ดัง 

ดังมาก 

10 – 20 
20 – 40 
40 – 60 
60 – 80 
80 – 100 

การควบคุมเสียงยังมีข้อแนะน าเพื่อลดปัญหาเสียงรบกวนด้วยวิธีต่างๆ 
 
ตารางที่ 2.2 หลักการควบคุมเสียงรบกวน 
สาเหตุหลักของเสียงรบกวน หลักควบคมุทั่วไป หลักการควบคุมเสียงแบบประยกุต์ 

1.สถานท่ีหรือแผนผัง 
ส านักงานไม่ด ี
 
2.การเคลื่อนไหว 
ที่ไม่จ าป็น 
 
3.พื้นผิวที่ปิดทับ 
ไม่เพียงพอ 

• ย้ายส านักงาน 
• ย้ายแผนกที่มเีสียงรบกวนไป
อยู่ท าเลดา้นมมุตึก 
• ออกแบบแผนผังใหม่ใหม้ีการ
ไหลเวียนของงานกระชับขึ้น 
• ใช้แผ่นเก็บเสียงปิดทับกั้นเสียง 
เช่น ผนัง เพดาน 
• หลีกเล่ียงพื้นผิวเรียบซึ่งจะมี
การสะท้อนเสียงมากกว่า การ
ดูดซับเสียง 

• ย้ายชั้นจากชั้น 1 เป็นชั้น 10 
• แยกแผนกพิมพ์จากหนว่ยงานที่ต้องใช้
สมาธิ ใช้ฉากกั้นแบบเก็บเสียง 
• จัดวางคนงานหรือพนักงานท่ีตอ้งเกีย่ว 
ข้องกับงานดว้ยกันไว้ใกล้ๆ กัน เพื่อลดการ
เดินทาง การติดต่อทางโทรศัพท์และอื่นๆ 
• ใช้ผ้าหนาหนักหรือพรมหรือผนังเก็บเสียง 
เช่น พรม ยาง เป็นต้น 
• ใช้อุปกรณ์ลดระดับเสียง ใช้น้ ามันหล่อล่ืน
เครื่องจักร เพื่อลดเสียงรบกวน 

ที่มา : สุรัสวดี ราชกุลชยั. 2549 :140-141 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 นอกจากนี้ในส านักงานอาจจัดให้มีเสียงดนตรี หรือเสียงเพลงเบาๆ เพื่อให้เกิดความรู้สึก
ผ่อนคลายและลดความเหนื่อยล้าจากการท างาน เสียงเพลงจะช่วยสร้างบรรยากาศ ลดความ
ผิดพลาดของการท างาน และเกิดความรู้สึกสนุกสนานในส านักงาน แต่อาจเหมาะกับงานบาง
ประเภทเท่านัน้ เช่น งานกิจวัตร งานที่ท าซ้ าๆ และไม่เหมาะกับงานที่ต้องการสมาธิ 
 6. อุณหภูมิและความชื้น อากาศในส านักงาน หมายถึง เครื่องปรับอากาศ ซึ่งเป็น
เงื่อนไขในการอ านวยความสะดวกแก่พนักงาน ตลอดจนใช้ในการควบคุมอุณหภูมิ ความชื้น การ
ถ่ายเทอากาศ และความสะอาด ขนาดหรือองศาของอุณหภูมิ ในส านักงานอาจแตกต่างกันออกไป 
บางแห่งอยู่ทางทิศตะวันตกของประเทศในโซนเส้นศูนย์สูตรที่มีอากาศร้อน ตัวอาคารส านักงาน
ยังคงออกแบบเป็นกระจก ท าให้เครื่องปรับอากาศต้องท างานอย่างหนักตลอดเวลา  
 7. การรักษาความปลอดภัย  มีความส าคัญทั้งในและนอกส านักงาน การรักษาความ
ปลอดภัยเป็นการจัดท าเพื่อสนองความต้องการของพนักงาน ท าให้เกิดความรู้สึกอบอุ่นทางอารมณ์ 
มีความปลอดภัยทางกายภาพและเกิดประสิทธิภาพในการท างาน ส านักงานบางแห่งใช้การจ้าง
บริษัทภายนอกท าหน้าที่รักษาความปลอดภัย ซึ่งจะมีหน้าที่ป้องกันทรัพย์สินของบริษัท อ านวย
ความสะดวกพนักงาน และช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้สาธารณชนเข้าใจหรือมั่นใจในบริษัท 

 8. เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน  เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการวาง
รูปแบบส านักงาน ซึ่งรูปแบบของเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงานมีมีหลักเกณฑ์ในการเลือก
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานดังนี้ 
 - ความจ าเป็นต่อการท างาน วัตถุประสงค์ในการใช้ 
 -พิจารณาถึงเครื่องใช้ที่เหมาะสมกับงาน เช่น ราคา ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ อายุการ
ใช้งาน ความปลอดภัยในการใช้ ความเร็ว และความสะดวกในการใช้ 
 -พิจารณาต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายของเครื่องจักรจากลักษณะการได้มาของเครื่องจักร 
 -ความเกี่ยวข้องระหว่างบุคลากรกับเครื่องใช้ ว่ามีความเหมาะสมกับลักษณะงานและ
หน้าที่ในการปฏิบัติงาน เพื่อช่วยลดปัญหาทางด้านการจัดการแรงงานในการท างาน 
 สรุป การจัดสภาพแวดล้อมในส านักงานที่ต้องมีการค านึงถึงหลักการจัดและออกแบบ
ส านักงาน เพื่อให้มีความแปลกใหม่และมีความหลากหลายมากขึ้น ยังต้องมีการค านึงถึง วิสัยทัศน์
และพันธกิจ ต่อเป้าหมายในการจัดและออกแบบส านักงานแบบใหม่ ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสามารถอ านวยประโยชน์ในการท างานให้กับพนักงานภายในองค์กรได้อย่างดี ส่งผล
ต่อบรรยากาศ การท างาน ที่สบาย ผ่อนคลาย ไม่เกิดความเครียด และยังท าให้พนักงานเกิดความ
พึงพอใจต่อการจัดสภาพแวดล้อมส านักงาน สามารถส่งผลถึงประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
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 2.3.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรม 
   

  2.3.4.1  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ด้านบริการ 
 ลูกค้าสามารถรับรู้ คุณภาพการบริการ ด้วยการประเมินปัจจัยหลัก 10 ประการ
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985) 
 1. ความน่าเชื่อถือของร้านค้าและพนักงาน (Reliability) ซึ่งรวมถึงภาพลักษณ์
สภาพแวดล้อมของร้านค้าที่ดูแล้วมีความน่าเชื่อถือ มั่นคง การให้บริการที่แม่นย า ถูกต้อง ไว้ใจได้ 
 2. ความพร้อมในการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) องค์กรมีความพร้อมในการ
ให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างดี เช่นความรวดเร็ว 
 3. มีความสามารถในการบริการได้อย่างช านาญ (Competence) มีความเชี่ยวชาญและ
สามารถให้บริการได้ถูกต้องเหมาะสม 
 4. การเข้าถึง (Access) ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความสะดวกสบายในการเข้ามาใช้บริการ เช่นเวลา
เปิดปิดบริการของสาขาธนาคารที่ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้าซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า
สามารถใช้บริการในเวลานอกท าการของสาขาธนาคารทั่วไป 
 5. ความมีมารยาท, ความสุภาพ (Courtesy) การให้บริการที่เป็นมิตรกับลูกค้า 
 6. การติดต่อสื่อสาร (Communication) มีการสื่อสารที่สามารถท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสารและเข้าใจได้อย่างชัดเจน รับรู้ได้ง่าย 
 7. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Credibility) ความมีชื่อเสียงขององค์กร การแสดงความ
น่าเชื่อถือโดยค านึงถึงประโยชน์ของลูกค้าที่จะได้รับเป็นหลัก  
 8. ความปลอดภัย (Security) ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงความปลอดภัยทางกาย ความมั่นคง
ทางการเงิน และการรักษาความลับของข้อมูลลูกค้า 
 9. ความเข้าใจในถึงความต้องการลูกค้าอย่างแท้จริง (Customer Centric) 
 10. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ลูกค้าอาจไม่สามารถสัมผัสหรือ
ประเมินการบริการได้โดยตรง แต่ลูกค้าจะประเมินและรับรู้ได้จากทางกายภาพของการบริการ 
เพื่อให้การบริการเป็นรูปธรรมมากขึ้น  
 การท่ีท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้น เป็นสิ่งที่จ าเป็นในการด าเนินธุรกิจ เพราะความพึง
พอใจนั้นจะน าลูกค้าไปสู่การซื้อซ้ า ความภักดี และผลก าไรที่มากขึ้น แต่ถ้าลูกค้าเกิดความไม่พึง
พอใจขึ้นก็อาจจะยุติกิจกรรมการท าธุรกิจหรือการใช้บริการนั้นได้ และอาจจะบอกต่อไปกับลูกค้า
คนอ่ืนๆ ด้วย ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถสรุปได้ว่า ความภักดีจะน าไปสู่ผลก าไรที่มากขึ้นเสมอไป แต่
ลูกค้าที่มีความภักดีก็จะไม่ท าให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ และมากกว่า 37% ที่ลูกค้า
เกิดความภักดีนั้นมาจากการได้รับบริการที่ดีและเกิดความพึงพอใจในระดับสูง ซึ่งแสดงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีได้ (McColl – Kennedy, 2003) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 สรุปแนวคิดด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจหรือพึงพอใจมากขึ้นใน
บริการ สิ่งที่ตามมา คือ ลูกค้าสามารถรับรู้ถึงคุณภาพการบริการซึ่งจะผลักดันและส่งเสริมการขาย
ได้ เนื่องจากลูกค้าจะกลับมาใช้บริการและมีความสนใจที่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์อื่นๆ หรือ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆขององค์กรนั้น (Repeat Purchase)เพิ่มการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากมีการบอกต่อ 
(Words of Mouth) และความภักดีต่อธุรกิจขององค์กร (Loyalty) ซึ่งนอกจากจะช่วยลดต้นทุนใน
การประชาสัมพันธ์ หรือการท าการตลาดให้กับองค์กรได้แล้ว ยังเพิ่มรายได้และก าไรให้กับองค์กร 
รวมถึงชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรในที่สุด 
  2.3.4.2  การรับรู้สภาพแวดล้อมกายภาพ 
 การรับรู้สภาพแวดล้อม กล่าวถึง วิวัฒนาการทางทฤษฎีการรับรู้ ทฤษฎีการรับรู้ทาง
ทัศนาการ (Visual Perception) และการผลการรับรู้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์วิวัฒนาการทางทฤษฎี
การรับรู้นั้น เริ่มจากการมองความสัมพันธ์ของสิ่งเร้ากับพฤติกรรมโดยไม่ค านึงถึงกระบวนการหรือ
ขั้นตอนการท ากิจกรรม (Process) หรือที่เรียกกันว่าReductionism/ Behaioralnism 
 

 
ภาพที่ 2.6 วิวัฒนาการทฤษฎีการรับรู้ 

  
 การรรับรู้ของมนุษย์นั้นมีความสัมพันธ์ต่อบริบทสภาพแวดล้อม (วิมลสิทธิ์ หรยางกูร,2521) 
ซึ่งไม่เหมือนกับการรับรู้ต่อวัตถุ เนื่องจาก 1) สภาพแวดล้อมมีขนาดใหญ่กว่า ท าให้มนุษย์สามารถ
มีส่วนร่วมและมีการสังเกตมากกว่า 2) สภาพแวดล้อมเป็นระบบและมีความซับซ้อน3) มนุษย์เป็น
ส่วนหนึ่งของสภาพแวดล้อม 4) การรับรู้สภาพแวดล้อมส่งผลต่อการตอบสนองกลับทางพฤติกรรม 
เช่นการมีส่วนร่วมของบุคคล การมีประสบการเดิมของบุคคลส่งผลต่อการรับรู้สภาพแวดล้อม 5) 
การรับรู้สภาพแวดล้อมก่อให้เกิดโอกาสต่อการกระท าที่ต่างกัน คือ มีการกระท าเกิดขึ้นเสมอในการ
รับรู้สภาพแวดล้อม และเป็นไปตามเป้าหมายของบุคคลนั้น 6) สภาพแวดล้อมให้ความหมายทาง
สัญลักษณ์ที่ซับซ้อน รวมถึงความหมายที่ก่อให้เกิดแรงจูงใจต่อการกระท า เช่น ความหมายด้าน
ประโยชน์ใช้สอย ด้านสังคมด้านสุทรียภาพรวมถึงสื่อถึงบรรยากาศของสภาพแวดล้อมด้วย 
 นอกจากนี้ สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ของคนที่แตกต่างกันกิบสัน
(Gibson, 1979) กล่าวถึงการรับรู้สภาพแวดล้อม ว่าเป็นกระบวนการเก็บข้อมูลจากรูปแบบ
สภาพแวดล้อม โดยการส ารวจดูรอบๆ และการจ้องมองไปที่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง คนจะรับรู้ลักษณะและ
เหตุการณ์ของสภาพแวดล้อมและแปลเป็นข้อมูล ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจะแตกต่างกันไปตามปัจเจก
บุคคลตามประสบการณ์ของคนแต่ละคน 
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 สรุปจากที่นักวิจัยหลายท่านได้ให้ค านิยาม “การรับรู้” (Perception) ไว้มากมาย ในหมู่
นักจิตวิทยาที่เน้นการศึกษาทางสรีรวิทยาได้อธิบายความหมายของการรับรู้ว่าเป็นการรับรู้สิ่งเร้า
ภายนอกผ่านการรู้สึก (Sensation) โดยเข้ามาทางประสาทสัมผัส ในขณะที่นักสังคมวิทยาและนัก
ภูมิศาสตร์ทางสังคมจะใช้ “การรับรู”้ (Perception) ในความหมายที่มากมาย คือ รวมการรับรู้ การ
จ า การเกิดจินตภาพ ความพึงพอใจ ทัศนคติ ฯลฯ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการรวมกระบวนการ
ทางจิตวิทยาที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม 
  2.3.4.3  พฤติกรรมสภาพแวดล้อม 
 ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และสภาพแวดล้อมก่อให้เกิดเป็นกระบวนการทางพฤติกรรมที่
มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งเราสามารถจ าแนกกระบวนการทางพฤติกรรมที่เด่นชัดและมีความเฉพาะ
ออกเป็น 3 กระบวนการย่อย ซึ่งท าหน้าที่ร่วมกัน ดังนี้  
 1. กระบวนการรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่รับข่าวสารจากสภาพแวดล้อมผ่าน
ทางระบบประสาทสัมผัส ซึ่งเป็นการรวมการรู้สึก (Sensation) อยู่ด้วยกันกับการรับรู ้
 2. การะบวนการเรียนรู้ (Cognition) คือ กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิต
เป็นการรวมการเรียนรู้ การคิด และการจ า ซึ่งรวมถึงการพัฒนา ดังนั้นกระบวนการรู้จึงถือเป็น
กระบวนการทางปัญญาในกระบวนการรับรู้และกระบวนการรู้ จะเกิดการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์และเกิดเป็นกระบวนการทางด้านอารมณ์ (Affect) โดยกระบวนการทั้งสามคือ กระบวนการ
รับรู้ กระบวนการรู้และการบวนการอารมณ์นี้ จัดเป็นพฤติกรรมภายใน (Convert Behavior) 
 3. กระบวนการเกิดพฤติกรรมในสภาพแวดล้อม (Spatial Behavior) คือ กระบวนการ
พฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นต่อสภาพแวดล้อมนั้นๆ ที่เราสามารถสังเกตได้จากภายนอก เป็น
พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) 
 พฤติกรรมสภาพแวดล้อม (Environment Behavior) คือ การศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมมนุษย์กับสภาพแวดล้อม ในกระบวนการการศึกษาทางพฤติกรรมแบ่งเป็น 2
ประเภท คือ พฤติกรรมการรับรู้ (Covert Behavior) และพฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) 
 นอกจากนี้ ตัวก าหนดทางด้านสภาพแวดล้อมกายภาพที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
มนุษย์กับสภาพแวดล้อมกายภาพ 3 ประการ คือ 1) โอกาสของสภาพแวดล้อมที่มีต่อความสัมพันธ์ 
2) คุณสมบัติต่างๆ ของสภาพแวดล้อมกายภาพ 3) ต าแหน่งของสภาพแวดล้อมกายภาพ (วิมล
สิทธิ์ หรยางกูร, 2549) 
 ในสภาพแวดล้อมที่มีลักษณะที่แตกต่างก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างมนุษย์กับ
สภาพแวดล้อมกายภาพที่แตกต่างกันไป วิมลสิทธิ์ได้มีการแบ่งประเภทความสัมพันธ์ระหว่าง
ระหว่างมนุษย์กับสภาพแวดล้อมกายภาพที่ส าคัญๆ ไว้ 7 ประการ ได้แก่ 
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 1. ความสัมพันธ์ทางสภาวะแวดล้อม คุณสมบัติกายภาพทางสภาวะแวดล้อม อาทิ
ความชื้น ระดับอุณหภูมิ ความสะว่าง ระดับเสียง เป็นต้น 
 2. ความสัมพันธ์ทางความรู้สึก มนุษย์สามารถรับรู้คุณสมบัติต่างๆ ของสภาพแวดล้อม
ผ่านประสาทสัมผัส คือตา หู จมูก และผิวหนัง เกิดเป็นการรู้สึก เช่นรูปร่าง สีสันของสิ่งต่างๆ ที่
ปรากฏ  
 3. ความสัมพันธ์ทางมิติ เช่น ขนาดของสิ่งของ ระยะห่างระหว่างสิ่งของ และมนุษย์ 
 4. ความสัมพันธ์ด้านทิศทาง สภาพแวดล้อมสามารถก าหนดต าแหน่งและทิศทางการเดิน
หรือการเคลื่อนไหวของคนที่มีความสัมพันธ์ต่อสิ่งต่างๆ 
 5. ความสัมพันธ์ทางสัญลักษณ์ เช่นการมีป้าย หรือสัญลักษณ์เพื่อสื่อความหมาย หรืออาจ
ใช้สภาพแวดล้อมเป็นสัญลักษณ์หรือภาษาที่สื่อความให้คนเข้าใจได้  
 6. ความสัมพันธ์ทางการกระท าระหว่างกันทางสังคม สภาพแวดล้อมมีคุณสมบัติในการ
ส่งเสริมหรือขัดขวางในการมีความสัมพันธ์หรือการกระท าระหว่างมนุษย์ด้วยกันมากหรือ 
 7. ความสัมพันธ์ในการผสานรวมกันทางวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมสามารถก่อให้เกิด
ความเป็นหนึ่งเดียวกันของสังคม โดยการสะท้อนระบบคุณค่าและวัฒนธรรม ส่งเสริมให้มนุษย์มี
ความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางกายมากหรือน้อยก็ได้ 
 

 
ภาพที่ 2.7  แสดงโครงสร้างและองค์ประกอบความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสภาพแวดล้อม 

                      กายภาพ (ที่มา : วิมลสิทธิ์ หรยางกูร. 2549) 
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  สภาพแวดล้อมกายภาพอาจไม่ได้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์  แต่
สภาพแวดล้อมกายภาพเป็นองค์ประกอบหลักในขัดขวางหรือส่งเสริมพฤติกรรมของมนุษย์ ดังนั้น
การออกแบบสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อลักษณะและความถี่ของพฤติกรรมที่มีต่อ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ นอกจากนี้ ประเภทของวัสดุที่ใช้ในการออกแบบสภาพแวดล้อม
ยังมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การใช้วัสดุที่มีความโปร่งใสจะท าให้เกิดการ
แบ่งแยกอาณาเขตของคนที่อยู่ภายในห้องกระจกกับนอกห้องออกจากกัน แต่ก็สามารถให้คนทั้ง
สองกลุ่มมีปฏิสัมพันธ์กันได้บ้างเนื่องจากท้ังสองกลุ่มสามารถมองเห็นกันได้ เป็นต้น 
 กระบวนการในการศึกษาพฤติกรรมที่มีต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพ สามารถศึกษาที่ได้
จากการสังเกตการณ์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงพื้นที่กับกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์ของผู้มาใช้พื้นที่
ทั้งที่เป็นรายบุคคลและเป็นกลุ่มคนที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา ซึ่งในการวิจัยฉบับนี้ คือกลู่มผู้
มาใช้บริการธนาคารออมสิน สาขาย่อยในอาคารพาณิชย์  ว่าการสัญจรและการกระจายตัวอย่างไร
ภายในพื้นที่สาขา การศึกษาพฤติกรรมโดยการสังเกตการณ์เป็นการศึกษาเพื่อทราบว่าผู้มาใช้
บริการมีการใช้พื้นที่อย่างไร เหมาะสมและเป็นไปตามขั้นตอนของกิจกรรมลักษณะของการ
ให้บริการ รวมถึงนโยบายและกลยุทธ์ที่องค์กรต้องการหรือไม่  เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข
สภาพแวดล้อมเพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมซึ่งรวมถึงการรับรู้ที่มีต่อสภาพแวดล้อมของลูกค้าหรือผู้ 
มาใช้บริการให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ที่องค์กรวางไว้ 
 วิธีการที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของคนต่อสภาพแวดล้อมที่ดี โดยการสังเกตการณ์
สามารถท าได้หลายวิธี คือ การจดบันทึก (Notation) การท ารายการสิ่งที่ต้องการศึกษา การวาด
ภาพรวมของพฤติกรรมกลุ่มคนที่มาใช้พื้นที่นั้น การถ่ายภาพ และการบันทึกภาพเคลื่อนไหว ซึ่ง
ข้อมูลที่ได้จากการสังเกตการณ์สามารถเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ปฏิสัมพันธ์หรือพฤติกรรม
ของกลุ่มคนที่มีลักษณะที่แตกต่างกัน และสามารถน าไปใช้ในการศึกษารูปแบบพฤติกรรมต่อการ
จัดองค์ประกอบเชิงพื้นที่ที่แตกต่างกัน 
 องค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมต่อสภาพแวดล้อม คือ กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
สังเกต (Actor) พฤติกรรม (Act) ผู้/สิ่งที่มีส่วนร่วมกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ในบริบทหรือส
ถาณการณ์เช่นไร เช่น ช่วงที่สาขามีความหนาแน่นแตกต่างกัน หรือสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่
ต่างกันการจัดองค์ประกอบเชิงพื้นที่ รวมถึงปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 การจัดองค์กอบเชิงพื้นที่เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้มาใช้บริการ เช่นพื้นที่
สาขาที่มีการจัดที่นั่งส าหรับรอรับบริการ กับไม่มีที่นั่ง ลูกค้าจะรับรู้และมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป
การเข้าใจถึงการจัดวางองค์ประกอบเชิงพื้นที่ รวมถึงการวางเฟอร์นิเจอร์ ที่แตกต่างกัน ช่วยให้การ
วิจัยเข้าใจถึงพฤติกรรมและสามารถน ามาปรับปรุงการออกแบบสาขาธนาคารให้เป็นตาม
วัตถุประสงค์ขององค์ได้ดียิ่งขึ้น 
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 ปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องและส่งผลต่อการออกแบบที่มีคุณภาพ เช่น การติดต้ัง ฉากที่กั้น
ก าแพง หรือสิ่งกีดขว้าง เช่น กระจก รั้ว ประตูกั้น เคาน์เตอร์ หรือหน้าต่าง ส่งผลต่อการรับรู้และ
พฤติกรรมของคนได้  
 สรุปแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้สภาพแวดล้อมเพื่อน ามาใช้ในการวิจัยได้ว่า บุคคลมี
ความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมกายภาพ ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึงการออกแบบสภาพแวดล้อมการ
ขาย ซึ่งบุคคลมีความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมโดยการรับรู้ต่อสิ่งเร้า และก่อให้เกิดพฤติกรรมซึ่ง
เกี่ยวพันกับหลักทางจิตวิทยาการรับรู้ ในการวิจัยนี้จึงอาศัยหลักการดังกล่าวในการพิสูจน์
ข้อเท็จจริงที่ว่า บุคคลเกิดการรับรู้ต่อสิ่งเร้า หรือไม่อย่างไร และจะน าไปสู่พฤติกรรม หรือไม่ 
บทความข้างต้นจะน าไปสู่การเชื่อมโยงตัวแปรและประเด็นในการวัดของการวิจัย 
 
2.4  การจัดท ารายละเอียดประกอบโครงการ และการออกแบบสถาปัตยกรรม 
      ภายใน 
  
 การท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบคือ  การค้นหาความต้องการในภาพรวม
และมีรายละเอียดข้อสนับสนุน  เพื่อใช้ เป็นแนวทางที่จะน าไปสู่การออกแบบได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและมีระบบของความคิดแบบสร้างสรรค์ (จันทนี  เพชรานนท์ 2542:22-110) 

  
 2.4.1  ความรู้เบื้องต้นในการท ารายละเอียดประกอบโครงการ 

  

 การท ารายละเอียดประกอบโครงการ ถือเป็นส่วนหนึ่งในขั้นตอนหรือกระบวนการออกแบบ
สถาปัตยกรรมภายใน (Design Process) กระบวนการออกแบบเป็นกระบวนการที่ท าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ และพฤติกรรมของมนุษย์  เป็นการน าข้อมูลที่ได้มาแยกแยะให้เป็นระบบ
ระเบียบ  เพื่อน ามาวิเคราะห์และเป็นแนวทางของแนวความคิดในการออกแบบ  และน าไปสู่การ
ก าหนดประโยชน์ใช้สอยภายใน พื้นที่ และรูปแบบต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากการออกแบบ 
 
 2.4.2  รายละเอียดทั่วไปและวัตถุประสงค์ของโครงการ 
  

 เพื่อพิจารณาความเป็นมาทั้งหมดของโครงการ  เพื่อท าความเข้าใจของภาพรวมทั้งหมด
ของโครงการ  และเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการวิเคราะห์ความต้องการในโครงการ  
  1.  ที่มาของโครงการและการบริหารโครงการ 
   - ประวัติความเป็นมาของโครงการ 
   - ลักษณะโครงสร้างการบริหาร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.  วัตถุประสงค์และความส าคัญของโครงการ 
   - วัตถุประสงค์ในการท าธุรกิจของโครงการ 
   - วัตถุประสงค์ในด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 
   - วัตถุประสงค์ที่เป็นแผนการในอนาคตของโครงการ 
  3.  ขอบเขตและความต้องการของโครงการ 
   - ประเภทของประโยชน์ใช้สอยท่ีก าหนดไว้ในโครงการ 
   - ขนาดพื้นที่ที่ถูกก าหนดโดยกรอบของงานสถาปัตยกรรม 
   - นโยบายเฉพาะของพื้นที่ใช้สอย 
  4.  ทรัพยากรและข้อจ ากัดต่างๆ 
   - เรื่องของการลงทุน 
   - เงื่อนไขเรื่องเวลา 
   - ข้อจ ากัดอ่ืนๆ  เช่นด้านพฤติกรรม ด้านทรัพยากร 
  5.  การส ารวจสภาพของสถาปัตยกรรม 
   - ตัวที่ต้ังโครงการ 
   - ลักษณะอาคาร 
 การทราบถึงรายละเอียดและวัตถุประสงค์ของโครงการในภาพรวมนั้น  จะต้องพิจารณาใน
รายละเอียดของข้อมูลมากท่ีสุด  เพื่อสรุปเป็นความต้องการของโครงการ การสรุปรายละเอียดและ
วัตถุประสงค์ของโครงการที่มีความชัดเจน จะสะดวกต่อการน าไปวิเคราะห์หน้าที่ใช้สอย และ
กิจกรรมได้ง่าย ซึ่งมีผลต่อการออกแบบพื้นที่ใช้สอยภายใน และแนวความคิดในการออกแบบ 

  
 2.4.3  การศึกษากรณีศึกษา (Case study) 
  

 เพื่อหาแนวโน้มของแนวความคิดเชิงรูปธรรมของการออกแบบ  โดยวิธีการศึกษาแบบ
วิเคราะห์เปรียบเทียบและประเมินผลโครงการในลักษณะเดียวกัน ทั้งในเรื่องของรายละเอียด
ประกอบโครงการ  แนวคิดในการออกแบบ และลักษณะของการออกแบบ  ผลสรุปจะออกมาใน
ลักษณะของตารางเกณฑ์ในการออกแบบ เพื่อให้เห็นแนวทางในการออกแบบทั้งในด้านประโยชน์
ใช้สอย รูปแบบเนื้อที่ใช้สอย  องค์ประกอบสภาพแวดล้อม รวมถึงแนวคิดที่เป็นรูปธรรม  และแก่น
สารเรื่องราวในการออกแบบ 
  2.4.3.1  ข้อมูลที่ใช้ในการท ากรณีศึกษาเปรียบเทียบ 
   - แนวนโยบายและลักษณะความเป็นมาของโครงการ 
   - แปลนอาคาร แผนผังความเชื่อมโยงกลุ่มกิจกรรมและกลุ่มพื้นที่ใช้สอย 
   - รูปทัศนียภาพ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.4.3.2  วิธีท ากรณีศึกษาเปรียบเทียบ 
   - ตารางเกณฑ์การออกแบบ  พิจารณาเป็นหัวข้อในแต่ละพื้นที่ใช้สอยใน
แต่ละกรณีศึกษา เพื่อให้ได้แนวทางในการออกแบบและแนวคิดเฉพาะพื้นที่ 
   - พิจารณาเป็นภาพรวมทั้งโครงการ  เปรียบเทียบกันระหว่างกรณีศึกษา 
เพื่อได้แนวทางการออกแบบ และแนวคิดเป็นภาพรวมของโครงการ 
 
 2.4.4  กระบวนการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน(Interior Architecture Process) 
  

 เนื่องจากการท างานออกแบบสถาปัตยกรรมภายในมีความสัมพันธ์กันอย่างมากกับการ
ท างานออกแบบสถาปัตยกรรม  โดยเป็นการออกแบบสภาพแวดล้อมทางกายภาพเพื่อให้มนุษย์ใช้
เป็นที่อยู่อาศัยหรือสถานที่ด าเนินธุระต่างๆขั้นตอนการท างานที่มีลักษณะสอดคล้องและคล้ายคลึง
กันเพียงแต่ในงานสถาปัตยกรรมภายในจะพิจารณารายละเอียดประกอบพื้นที่ใช้สอยภายใน
มากกว่า  และมีขึ้นตอนในการท างานเช่นเดียวกันมาตรฐานการออกแบบสากลทั่วๆไปดังนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 การเริ่มโครงการ(Inception) คือ  ส ารวจลักษณะการด าเนินโครงการพิจารณา
หาความต้องการต่างๆและตั้งทีมงาน 
 ขั้นตอนที่ 2 หาความเป็นไปได้ของโครงการ (Feasibility)คือ  ศึกษาความต้องการของผู้ใช้
โครงการ  สภาพของที่ต้ังโครงการ  พิจารณาความเป็นไปได้ของหน้าตาแผนผัง(Planning) งาน
ออกแบบ(Design) และค่าลงทุน(Cost) 
 ขั้นตอนที่ 3 การเสนอโครงการ  การน าเสนอโครงร่าง(Outline Proposals)คือ พัฒนา
ข้อสรุปต่างๆ ทั้งด้านนโยบาย และความต้องการของผู้ใช้โครงการ  และศึกษาปัญหาด้านเทคนิก
ต่างๆ รวมถึงแสดงปัญหาที่จะเกิดขึ้นในการท าผัง(Planning)งานออกแบบ(Design) และค่าลงทุน 
 ขั้นตอนที่ 4 การท าโครงการออกแบบ(Scheme design) ในขั้นตอนนี้สามารถสรุปข้อมูล
ทั้งหมดได้ และมีงานออกแบบของสถาปนิคเต็มรูปแบบพร้อมๆกับมีโครงการของงานออกแบบ
วิศวกรรม มีแผนการลงทุน  รายงานการอธิบาย  และเสนิโครงการเพื่ออนุมัติงาน 
 ขั้นตอนที่ 5 การท ารายละเอียดการออกแบบ(Detail design)ท างานออกแบบทุกส่วนให้
สมบรูณ์พร้อมทั้งสรุปราคาให้สอดคล้องกับงานออกแบบ 
 ขั้นตอนที่  6  การท าการผลิตแบบที่ ให้ รายละเ อียดในการผลิตจริ ง ( Production 
Information) การเขียนแบบรายละเอียดขั้นสุดท้าย(Final Production  Drawing)การท า
ตารางเวลาของการท างานผลิต(Schedules)และการท ารายละเอียดประกอบแผน(Specifications) 
 ขั้นตอนที่ 7 การท ารายการเพื่องานประมูล(Bills of Quantities)คือ ท าสรุปจ านวนของ
รายละเอียดในงาน (Bills of Quantities) และท าเอกสารเตรียมการประมูล(tender documents) 
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 ขั้นตอนที่ 8 การท าการประมูล(Tender Action)คือ ส่งเอกสารและประมูล  ตรวจสอบและ
เลือกเฟ้นผู้รับเหมา  ท าสัญญาก่อสร้าง(Let contracts) และแจ้งผู้รับเหมาที่มิได้รับคัดเลืก 
 ขั้นตอนที ่9 การวางแผนก่อสร้าง(Project Planning) จัดระบบติดต่อประสานงานและสร้าง
ข้อตกลงในการด าเนินการ 
 ข้ันตอนที่ 10 การควบคุมงานก่อสร้าง(Operations on site)ให้รายละเอียดของงาน
ออกแบบและงานโครงสร้าง  และการใช้จ่ายงบประมาณให้เป็นไปตามขั้นตอนงานที่ได้วางไว้  โดย
ค านึงถึงคุณภาพและมาตรฐานต่างๆ 
 ขั้นตอนที่ 11 การท างานให้บรรลุเสร็จสิ้น(Completion) ตรวจสอบความสมบูรณืแบบของ
งานแก้ไขงานที่ผิดผลาดไม่ตรงตามงานออกแบบให้ถูกต้อง  ส่งมอบงานให้กับเจ้าของสรุปการเงิน 
 ขั้นตอนที่ 12 ผลสรุปที่กลับมา(Feed back)วิเคราะห์การท างานก่อสร้าง  ตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของอาคารและศึกษาลักษณะการใช้งานอาคารหลังจากสร้างเสร็จ 
 ซึ่งทั้ง 12 ขั้นตอนเป็นรายละเอียดการปฏิบัติงาน  ซึ่งเมื่อรวบรวมเป็นขั้นตอนใหญ่ๆ จะได้ 
4 ขั้นตอนคือ 1-2 เป็นช่วงน าเสนอเบื้องต้น(Briefing) 3-4 เป็นการท างานออกแบบร่าง(Sketch 
Plan) 5-8 เป็นการท ารายละเอียดงานออกแบบ (Working Drawing) และขั้นตอนที่ 9-12 เป็นงาน
ควบคุมการก่อสร้าง(Site Operations) ลักษณะขั้นตอนการท างานในชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการ
จัดการทางธุรกิจ (Business Transaction) เพื่อแสดงให้ลูกค้ารับรู้งานที่สถาปนิกจะท าให้มี
อะไรบ้างและจะตกลงกันในลักษณะไหน6 

กระบวนการท างานออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน (Interior Architecture Design  Process) 

 
ภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการท างานออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน 

                                                 
6จันทนี  เพชรานนท.์2542. “การท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน” 
 คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบัง เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.4.5  ข้อมูลที่ใช้ในการท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบ7 
  

 มีการสรุปว่าเนื้อหาของรายละเอียดข้อมูลที่ต้องใช้ในการออกแบบสถาปัตยกรรมและ
สถาปัตยกรรมภายในประกอบด้วยตัวประ กอบหรือปัจจัยหลัก 3 ประการคือ 
(Palmer,1981:18:20) 
  1.ปัจจัยจากมนุษย์(Human  Factor) เป็นเรื่องราวที่เกี่ยวกับข้อมูลที่มาจากเจ้าของ
โครงการผู้ใช้สอยหรือมวลชนที่เกี่ยวข้องกับโครงการ  เช่น โครงสร้างขององค์กรของโครงการ
(Organization) วัตถุประสงค์ของโครงการ(Objectives) นโยบาย (Policies) กิจกรรม
(Activities)จ านวนผู้ใช้(Number of people) ลักษณะนิสัย(Characteristics) พฤติกรรมผู้ใช้
(Behavior) ความสัมพันธ์(Relationships)การปะทะสัมพันธ์หรือการปฏิสัมพันธ์( Interaction) 
ทัศนคติ(Attitudes) ความพึงพอใจความชอบ(Preference)  
  2.ปัจจัยทางด้านกายภาพ(Physical Factor)เป็นเรื่องราวที่เกี่ยวกับสถานที่หรือ
สิ่งแวดล้อมในเชิงรูปธรรม เช่น เรื่องเกี่ยวกับท าเลที่ ต้ัง(Location) สภาพของตัวที่ ต้ัง(Site 
condition) อาคารและองค์ประกอบใช้สอยอาคาร(Building and Facilities)โครงสร้าง (Structure) 
ระบบสภาพแวดล้อมประกอบอาคาร(Environment System) ขนาดรูปร่าง และความสัมพันธ์ของ
ที่ว่าง(Dimentions, Types, Relation of space) อุปกรณ์และเครื่องเรือน(Equipments and 
Furnishings) วัสดุและการตกแต่ง(Materials and Finishes) ลักษณะการใช้และประโยชน์ใช้สอย
ต่างๆ(Use and Functions)ระบบกิจกรรมและพฤติกรรม(Behavior and Activities setting) ระบบ
สัญจร(Circulation) เป็นต้น 
  3.ปัจจัยที่มาจากภายนอก(External Factor) คือเงื่อนไขต่างๆ ที่อยู่นอกเหนือการ
ควบคุมได้ เช่น กฎระเบียบกฎหมาย(Legal restrictions) สภาพภูมิประเทศ(Topography) สภาพ
อากาศ(Climate)นิเวศวิทยา สภาพการณ์ของอนาคต(Future conditions) งบประมาณและการ
ลงทุน(Budget and Cost) ผลประโยชน์จากการลงทุน(Benefits) เวลา(Time) และแหล่งพลังงาน
(Energy supplies) 
 จากการแบ่งองค์ประกอบของข้อมูลในการออกแบบเป็น3ประการนี้  สามารถในไปสรุป
เป็นเกณฑ์ในการสร้างหัวข้อเนื้อหารายละเอียดประกอบโครงการเพื่อออกแบบได้ 
 ซึ่งจากการพิจารณาองค์ประกอบของข้อมูลทั้ง3ประการดังกล่าวในการท างานออกแบบ
สถาปัตยกรรมภายในนี้ ในปัจจัยของมนุษย์จะสื่อให้เห็นถึงความต้องการเชิงนามธรรม  หรือเป็น
เชิงของความรู้สึก  เป็นเรื่องที่มาจากความต้องการของคนเป็นหลัก ส่วนในปัจจัยทางกายภาพจะ

                                                 
7จันทนี  เพชรานนท.์2542. “การท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน” 
 คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบัง เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เป็นรูปธรรมมากกว่าและเกี่ยวข้องกับสถานที่(Place) หรือสภาพแวดล้อม(Environment)และ
สุดท้ายคือปัจจัยจากภายนอก  เป็นเรื่องของกฎเกณฑ์หรือระเบียบทางสังคม  และข้อจ ากัดของ
สภาพแวดล้อมที่มีอยู่ตามธรรมชาติ  เป็นส่วนที่พิจารณาให้อยู่ในกรอบของแต่ละสังคม  หรืออาจ
เรียกได้ว่าเป็นข้อจ ากัดที่ให้พึงระวัง  หรือต้องท าตามจะหลีกเลี่ยงมิได้  ปัจจัย 3ประการนี้  จะต้อง
น าไปใช้ในขั้นตอนการออกแบบ  โดยเน้นว่าข้อมูลที่ได้มาจากทั้ง 3 ปัจจัยนี้  จะต้องเป็นข้อสรุปที่ได้
สาระ 3 ลักษณะคือ 
  1.  ลักษณะสาระที่เกี่ยวกับการสืบเสาะค้นหา(Ascertainments) ซึ่งเป็นเหตุปัจจัย
ที่จะก่อให้เกิดผลต่อการออกแบบ  เป็นเรื่องราวที่เกี่ยวกับสภาพปัญหา หรือสถานการณ์ที่เป็นจริง 
ปัจจุบันหรือที่ด าเนินอยู่ 
  2.  ลักษณะสาระของโปรแกรมจะต้องสนองสามารถคาดเดาเหตุการณ์ต่างๆได้
(Prediction) เป็นการแสดงแนวโน้มของสภาพการณ์ในอนาคต(Future conditions)เป็นการเสนอ
แนวทางการออกแบบที่เผื่อไว้ส าหรับอนาคต 
  3.  ลักษณะสาระของโปรแกรมจะแสดงลักษณะที่เป็นข้อเสนอแนะ
(Recommendations) คือเป็นการแสดงแนวทางที่เหมาะสมที่สุด  หรือสร้างสรรค์(Creative 
conditions) มากกว่าเพียงแค่การเสนอแนวทางการออกแบบทั่วๆไป  โดยเน้นว่าได้ผลของการ
ออกแบบที่สัมฤทธิผลที่สุด(Effective design) 
 
 2.4.6  วิธีการท าโปรแกรมการออกแบบ (Design Program Methodology) 
  

 จากกระบวนการต่างๆ ที่จะท าให้เกิดตัวโปรแกรมออกแบบนี้   ในการปฏิบัติวิชาชีพ
สถาปัตยกรรมและสถาปัตยกรรมภายใน  สามารถล าดับเป็นขั้นตอน และวิธีการท างานโปรแกรม
แบบง่ายๆได้ดังนี้ 
 1.  ขั้นตอนการสัมภาษณ์ (Interviews) ก็คือการถามเพื่อทราบว่าเจ้าของโครงการหรือผู้ใช้
โครงการมีความต้องการอะไร ซึ่งจะถามในระดับใดบ้างขึ้นอยู่กับขนาดและความซับซ้อนของ
โครงการ  ถ้าเป็นโครงการเล็กๆอาจถามเฉพาะเจ้าของหรือระดับผู้บริหารเท่านั้น  แต่ถ้าเป็นเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับหน่วยงานที่มีความซับซ้อน  มีความเกี่ยวกันในระดับการปฏิบัติการต่างๆ ก็ต้อง
สัมภาษณ์ให้ครบท้ังหัวหน้าและลูกน้องในหน่วยงาน 
 2.  ขั้นตอนการสังเกตการณ์(Observation) คือ การเข้าใจหรือรับรู้สภาพที่เป็นอยู่ของ
โครงการโดยทั่วไป(Existing or Similar facilities) ทั้งในส่วนพฤติกรรมของคนหรือลักษณะการใช้
สอยกิจกรรมต่างๆ รวมถึงลักษณะสภาพแวดล้อมตามสภาพความเป็นจริง เป็นขั้นตอนที่ต่อเนื่อง
หรือกระท าควบคู่กับการสัมภาษณ์  โดยสามารถท าการสังเกตทั้งแบบที่ต้ังใจเฝ้าดูอย่างจดจ่อหรือ
เข้าถึงโดย(Walk-through) ลักษณะนี้ผู้ถูกสังเกตจะรู้สึกตัว และลักษณะที่ไปเฝ้าดูอย่างสงบไม่
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รบกวนผู้ใช้สอยโครงการหรือผู้ที่ถูกสังเกตไม่รู้ตัว(Unobtrusive  observation) ซึ่งในการท างานบาง
โครงการไม่สามารถสังเกตการณ์จากสภาพการณ์เดิมได้ก็จ าเป็นต้องไปท ากรณีศึกษาในที่อ่ืน
(Case studies) หรือใช้กรณีศึกษาที่อ่ืนๆ มาเป็นข้อมูลประกอบท าโครงการให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเกณฑ์การวัดค่าทางสถาปัตยกรรม(Establish architectural  
parameters) เพื่อเป็นข้อพิจารณาเบื้องต้นในการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการของ
ลูกค้าหรือความต้องการของโครงการกับคุณภาพการใช้งานต่างๆ ของการจัดที่ว่างทางกายภาพ
(Physical space) 
  -  ข้อมูลพื้นที่ในการวางแปลน(Base plan factors)ทั้งในเรื่องของขนาดพื้นที่ที่
เหมาะสมต่อกิจกรรมการใช้งานต่างๆ คือเข้าใจในการจัดกลุ่มพื้นที่(Zoning)และระบบโครงสร้าง
และระบบวิศวกรรมประกอบอาคารต่างๆ(Building system) 
  -เนื้อหาของสถาปัตยกรรม(Contextual factors)รายละเอียดเกี่ยวกับลักษณะทาง
สถาปัตยกรรม,ประวัติศาสตร์และปัจจัยทางสังคม  ซึ่งเกี่ยวพันกับลักษณะคนและสภาพแวดล้อม
ทางสังคม  ตรงนี้จะเป็นข้อพิจารณาที่ส าคัญในการวางแผนแนวความคิดการออกแบบ 
  -  ระเบียบกฎเกณฑ์หรือข้อบังคับที่เก่ียวกับกฎหมายอาคาร(Code constraints) 
 4.  ขั้นตอนการจัดระเบียบหรือจัดการกับข้อมูล(Organize collected data)ซึ่งขั้นตอนนี้
ในทางวิชาชีพถือว่าเป็นขั้นตอนการเริ่มต้นของโปรแกรมการออกแบบที่แท้จริงๆ โดยเป็น
กระบวนการรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจากทั้ง3ขั้นตอน น ามาจัดการ  เลือกเฟ้นล าดับข้อมูลหรือ
กลั่นกรองข้อมูลพื้นฐานโดยการวิเคราะห์ขั้นต้นเกี่ยวกับโครงสร้างองค์กรความต้องการของ
โครงการและมาตรฐานต่างๆที่ควรจะเกิดขึ้นหรือรายละเอียดที่น่าจะมีในโครงการตลอดแนวโน้ม
หรือทิศทางของแนวความคิดการออกแบบที่น่าจะเกิดขึ้นหรือรายละเอียดที่น่าจะมีโครงการตลอด
ถึงแนวโน้มหรือทิศทางของแนวความคิดการออกแบบที่น่าจะเกิดขึ้นในการออกแบบสถาปัตยกรรม
ภายในน้ันๆ อาจสรุปได้ว่าเป็นการทบทวนข้อมูลเบื้องต้นเพื่อน าไปสู่การค้นหาข้อมูลในรายละเอียด
ที่จะน าเข้าสู้ขั้นตอนการออกแบบ  หรือถ้าเทียบกับงานวิจัยก็เรียกว่าเป็นการวิจัยน าร่อง(Pilot 
study) โดยมีเนื้อหาที่ควรสรุปดังนี้ 
  -ล าดับข้อมูลต่างๆให้เป็นระเบียบและได้ประโยชน์ต่อการน าไปจัดวางแปลน 
  -สรุปมาตรฐานต่างๆของพื้นที่ และคุณภาพของสิ่งที่จะอ านวยความสะดวกใน
กิจกรรม 
  -ก าหนดความคิดแรก  หรือเริ่มเสนอแนวความคิดในการวางแปลน 
 5.  ขั้นตอนการค้นคว้าหาข้อมูลเพิ่มเติม(Research the unknowns)เป็นการรวบรวม
เนื้อหาสาระของข้อมูลที่มีรายละเอียดทางกายภาพมากขึ้น หรือเป็นการเสริมข้อมูลที่ขาดหายไปให้
สมบูรณ์ขึ้น  เพราะในช่วงต้นที่สรุปไว้ในขึ้นตอนการจัดระเบียบข้อมูลขั้นตอนที่ 4 เป็นข้อมูลที่
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อาจจะรวบรวมเป็นภาพรวมหรือเป็นข้อมูลพื้นฐานมากกว่า  ซึ่งเมื่อเข้าสู่ขั้นตอนการออกแบบ
ต้องการรายละเอียดที่เจาะลึกหรือมีรายละเอียดเฉพาะตัวของโครงการมากกว่า  โดยในขั้นตอนนี้
ต้องรวบรวมข้อมูลลักษณะดังนี้ 
  -  รวบรวมรายะเอียดข้อมูลที่เห็นลักษณะของกระบวนการท างานและใช้ประกอบ
กับอุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวกหรือความต้องการเครื่องมือ 
  -  รวบรวมรายละเอียดจากกรณีศึกษา(Case study)บางโครงการไม่สามารถหา
รายละเอียดได้อย่างครบถ้วน จึงต้องหาโครงการอ่ืนๆ มาเปรียบเทียบ หรือเป็นการเพิ่มรายละเอียด
ของข้อมูลที่ดีกว่าเก่าเข้าไปเพิ่มเติม  ซึ่งในการท ากรณีศึกษาเน้นว่าควรเลือกศึกษาในโครงการที่มี
ลักษณะกิจคล้ายๆกัน และไม่จ าเป็นต้องได้รายละเอียดครบถ้วนทั้งหมดจากกรณีศึกษาแต่เนื้อหาที่
ควรจะศึกษาได้คือดูว่ามีปัจจัยพื้นฐานในการจัดการพื้นที่ใช้สอยอย่างไรมีเอกลักษณ์หรือลักษณะ
เฉพาะตัวขององค์กรในการวางมาตรฐานการจัดที่ว่างอย่างไร 
  - การรวบรวมข้อมูลตรงนี้ต้องน าไปประสานกับข้อมูลที่มีอยู่แล้วในขั้นตอนการ
จัดการข้อมูลหรือที่ถือว่าเป็นขั้นตอนของการท าโปรแกรมออกแบบในขั้นตอนที่4 หรืออาจจะโยง
กลับไปกลับมาเพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติม 
 6.  ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล(Analyze the data)เป็นการสร้างความเข้าใจสภาพปัญหาที่
มีอยู่ทั้งหมดในโครงการ(Create an understanding of the problem) เป็นการจัดระเบียบหรือการ
จัดการข้อมูลที่เข้าถึงรายละเอียดเฉพาะของตัวโครงการมากกว่าในขั้นตอนที่4 ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงกว้างและเป็นลักษณะพื้นฐาน 
  -  แสดงความสัมพันธ์ของการเชื่อมโยงพื้นที่ใช้สอย(Spatial adjacencies)เพื่อ
ทราบว่ามีพื้นที่ใช้สอยอะไรอยู่ใกล้อะไรอยู่ไกล  และมีความสัมพันธ์กันอย่างไรในลักษณะไหน 
  - แสดงให้เห็นถึงการจัดกลุ่มหรือเขตพื้นที่(Zone) เพื่อให้เห็นส่วนการใช้งานที่เป็น
ส่วนตัว(Private function) และส่วนใช้งานสาธารณะ(Public function) 
  -  แสดงความสัมพันธ์การท างานหรือการใช้งาน(Working Relationship)โดยมี
รายละเอียดความต้องการที่ชัดเจน  เห็นเส้นทางของระบบการสัญจรกลุ่มผู้ใช้สอย  และมี
รายละเอียดของอุปกรณ์และวัสดุต่างๆที่เกี่ยวกับการท างานแต่ละหน่วยพื้นที่ใช้สอย 
  -  แสดงความสัมพันธ์ของเวลาและโอกาสของการใช้งาน(Scheduling Affinities)
กับพื้นที่การใช้งาน  เพราะบางครั้งจะมีการใช้งานร่วมกันของพื้นที่ในบางเวลาหรือบางโอกาส  
ก็จะต้องมีข้อมูลสนับสนุนทางด้านเทคนิคต่างๆเป็นลักษณะ หลายๆประโยชน์ใช้สอย หรือมีการใช้
สอยที่ว่างนั้นให้ได้ประโยชน์สูงสุด(Maximize use of space) 
  -  แสดงการวิเคราะห์สภาพของอาคารหรือลักษณะของตัวสถาปัตยกรรม ทั้งในแง่
ของที่ต้ัง,โครงสร้าง,ระบบวิศวกรรมประกอบอาคาร และรูปร่างหน้าตาของสถาปัตยกรรม หรือรู้ว่า
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แนวความคิดของตัวสถาปัตยกรรมเป็นอย่างไร  จะมีผลต่อการพิจารณาการสร้างแรงความคิด  
และเงื่อนไขที่จะท างานสถาปัตยกรรมภายในได้อย่างไร 
  -  แสดงข้อมูลของระบบสภาพแวดล้อมที่มีการประเมินสรุปแล้วว่า จะน าไปใช้ต่อ
การออกแบบสถาปัตยกรรมภายในให้เหมาะสม ทั้งในเรื่องอุณหภูมิ แสง สี เสียง ระบบเทคนิค
พิเศษต่างๆและวัสดุที่ใช้ในการออกแบบ 
 7.  ขั้นตอนสุดท้ายของการท าโปรแกรม คือการตีความและการสรุปข้อมูล( Interpret and 
summarize the data)โดยเป็นการรวบรวมข้อมูลทั้งหมดซึ่งได้รับการวิเคราะห์แล้วมาสรุปเป็น
เอกสารบรรยายประกอบกับตาราง,แผนภูมิ,แผนภาพ,แผนที่ และอื่นๆโดยมีสาระสรุปดังนี้ 
  -  สรุปความต้องการของโครงการ(Project Needs) ชี้ให้เห็นความต้องการ
ประโยชน์ หรือสิ่งอ านวยความสะดวก(Functions or Facilities) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในกิจกรรม
ต่างๆ 
  -  แนวความคิดเบื้องต้นในการสร้างสรรค์การออกแบบ(a basic Conceptual 
Approach) ทั้งในเชิงการแก้ปัญหาประโยชน์ใช้สอย(Function)และความสวยงาม(Aesthetics) 
  -  ในบางโครงการจะต้องสรุปให้เห็นงบประมาณการลงทุนในการท างาน
สถาปัตยกรรมภายในอย่างคร่าวๆ โดยใช้ตารางสรุปของพื้นที่และรายละเอียด เฟอร์นิเจอร์ และ
อุปกรณ์ต่างๆ เป็นตัวก าหนดงบประมาณเบื้องต้น 
 จากขั้นตอนสุดท้ายของการท าโปรแกรมออกมาเป็นตัวโปรแกรมเรียบร้อยแล้วนั้น เราถือว่า
ต่อไปนี้ตัวโปรแกรมจะเป็นเสมือนเครื่องมือแห่งความคิด(Ideal tool) ที่จะน าไปใช้ในการสร้างทั้ง
เนื้อหาสาระของแนวความคิดและการลงรายละเอียดในการออกแบบ โดยให้ความส าคัญต่อการจัด
วางแปลนเป็นส าคัญหรือกล่าวได้ว่าตัวโปรแกรมจะใช้เป็นตัวต้นส าหรับการวางแปลน และต่อมาก็
คือเครื่องมือในการวัดความส าเร็จ หรือความถูกต้องตามวัตถุประสงค์ในการออกแบบซึ่ง
กระบวนการที่จะน าเข้าสู่การออกแบบก็คือการสังเคราะห์ข้อมูล โดยเน้นว่าเป็นการแปลงตัวข้อมูล
ในโปรแกรม(Transition)ต่อไปนี้จะต้องเป็นเนื้อหาสาระที่มีแนวความคิดเชิงสร้างสรรค์(Creative 
Idea)อันประกอบด้วยเรื่องราวที่เป็นประโยชน์ใช้สอย,ความงาม และเทคนิคต่างๆ(Function, 
Aesthetic, and Technical issues) 
ซึ่งการท างานตรงนี้จะเกิดในช่วงที่ท า Space Planning คือการจัดวางแปลนที่เห็นการออกแบบ
ที่ว่าง หรือการจัดวางแปลนเป็นลักษณะ3 มิติ เห็นบรรยากาศโดยรวมคร่าวๆ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งใน
ขั้นตอนการท าแบบร่างการออกแบบ(Preliminary Design) 
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ภาพที่ 2.9  แสดงแผนผังสรุปการท างานโปรแกรมการออกแบบ (Design Program Flow Chart) 
     (ที่มา รศ.จันทนี  เพชรานนท์.2542) 
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 2.4.7  ข้อมูลที่จะใช้ในการท ากรณีศึกษาเปรียบเทียบ8 
  

 เนื่องจากการท ากรณีศึกษาเป็นกระบวนการย้อนกลับของการท าโปรแกรมการออกแบบ  
คือการวิเคราะห์จากผลงานการออกแบบที่จบไปแล้วที่ปรากฏอยู่ในหนังสือและจากสภาพแวดล้อม
จริงที่อยู่ ซึ่งมักแสดงออกเป็นสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่เห็นผังแปลนและทัศนียภาพต่างๆของ
ห้องหรือพื้นที่ใช้สอยต่างๆ จึงมีการวิเคราะห์จากข้อมูลดังนี้ 
 1. พิจารณาจากแนวนโยบายและลักษณะความเป็นมาของโครงการ เพื่อทราบรูปลักษณ์
ขององค์กรและการด าเนินการโดยเป็นโครงสร้างสายงานการบริหาร (Organization),จ านวน 
ประเภท และกลุ่มป้าหมายของผู้ใช้โครงการ (User) ,ขอบเขตของพื้นที่ใช้สอยในโครงการพร้อม
ขนาดของพื้นที่ (Scope of Project) ,องค์ประกอบของพื้นที่ใช้สอยตามความต้องการโครงการ 
(Facility) 
 2.  พิจารณาจากแปลน ว่ามีการจัดวางเครื่องเรือนอย่างไร และสรุปเป็นกลุ่มกิจกรรมและ
กลุ่มของพื้นที่ใช้สอย แล้วพยายามหาความเชื่อมโยงของแต่ละกลุ่มกิจกรรม และกลุ่มพื้นที่ใช้สอย 
เพื่อแสดงเป้นแผนผังความสัมพันธ์ในลักษณะ Bubble Diagram,Function Relationship 
Diagram และ Area Diagram หรือสัดส่วนของก้อนพื้นที่ใช้สอย และในขณะเดียวกันก็จะได้
แนวความคิดในการจัดวางแปลนว่ามีลักษณะอย่างไร เป็นแบบสมดุลในลักษณะแนวไหน มี
แนวแกนต่างๆอย่างไรส่งผลต่อการออกแบบพื้นที่ใช้สอยในภาพรวมอย่างไร 
 3.  พิจารณาจากรูปแบบและเรื่องราวการออกแบบในทัศนียภาพ ซึ่งจะเห็นรายละเอียด
เกี่ยวกับขนาดรูปร่างหน้าตา, รูปทรงของเนื้อที่ใช้สอยว่ามีลักษณะอย่างไร มีแนวคิดในการ
ออกแบบ (Design Concept)และแก่นสารเรื่องราว (Theme) ในการออกแบบที่บ่งบอกทิศทาง
รูปแบบตามยุคสมัย (Style)เช่นเป็นรูปแบบสมัยใหม่หรือแบบคลาสสิค หรือร่วมสมัย หรือมี
ศิลปวัฒนธรรมเอกลักษณ์ใดๆ มาเป็นองค์ประกอบในการออกแบบ ตลอดจนเห็นรูปแบบของเครื่อง
เรือน อุปกรณ์ เครื่องมือเครื่องใช้ ระบบประกอบอาคารเพื่ออ านวยความสะดวก รวมถึงสิ่งของ
ตกแต่งประดับประดา และสภาพบรรยากาศที่เกี่ยวกับการใช้สี แสง เสีง วัสดุ ฯลฯ 
 สรุป การท ากรณีศึกษาเปรียบเทียบ การวิเคราะห์กรณีศึกษาต่างๆ จะเป็นตัวสนับสนุน
หรือช่วยชี้แนะแนวโน้มของความต้องการว่าควรจะเป็นไปในทิศทางใด และแนวทางการออกแบบที่
เหมาะสมทันต่อยุคสมัยควรจะเป็นอย่างไร หรืออาจกล่าวได้ว่าการท ากรณีศึกษาคือการรับรู้
ข่าวสารเรื่องราวและวิวัฒนาการของการออกแบบ 
 

                                                 
8จันทนี  เพชรานนท.์2542. “การท ารายละเอียดประกอบโครงการออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน” 
 คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบัง 
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2.5  การศึกษาการแบ่งพื้นที่ภายในธนาคารออมสิน 
  
 2.5.1  ทฤษฎีการออกแบบโครงสร้างส านักงาน 
  

 ส าหรับการท างานหรือการด าเนินงานใดๆ สิ่งที่ขาดไม่ได้และจ าเป็นต้องมีก็คือ ส านักงาน
ทั้งนี้เพื่อประโยชน์ต่างๆ ส าหรับการท างาน ไม่ว่าจะเป็นศูนย์รวมในการติดต่องานระหว่างผู้ที่
ท างานในส านักงานเอง หรือกับบุคคลภายนอก ที่มาติดต่องานกับพนักงานซึ่งท างานในส านักงาน
ส านักงานนั้นเป็นหน่วยงานหรือเป็นศูนย์ส าหรับการท างานหรือ ปฏิบัติงานทางด้านเอกสาร หรือ
อาจจะเปรียบเทียบได้ว่าส านักงานเป็นกองบัญชาการในการท างานใดๆ ก็ตาม และ ในส านักงาน
เองก็จะมีโครงสร้างของแต่ละส า นักงานนั้นๆ เพื่อเป็นการก าหนดหรือบ่งบอกถึงลักษณะ ระบบการ
ท างานหรือสายการด าเนินงานภายในส านักงาน ว่ามีลักษณะอย่างไรบ้าง ซึ่งโครงสร้างดังกล่าวของ
ส านักงานมักจะจัดท าขึ้นมาในรูปแบบของแผนภูมิที่รู้จักกันดีว่า Organization Chart หรืออาจ
เรียกว่าแผนภูมิองค์การ แผนภูมิการ จัดองค์กร แผนภูมิการบริหาร ก็ได้ 
  2.5.1.1 การพิจารณาเลือกท าเลที่ต้ัง 
 การเลือกท าเลที่ตั้ง เป็นการเลือกต าแหน่งโดยค านึงถึงสภาพแวดล้อมที่อยู่รอบๆ ภายนอก
ตัวที่ต้ัง ซึ่งก็คือ สภาพแวดล้อมของย่านที่ต้ัง อาจพิจารณารายละเอียดของประเด็น 5 ประการ ดังนี้ 
 1.ข้อพิจารณาในด้านเศรษฐศาสตร์และการเงินในด้านเศรษฐศาสตร์และการเงิน มีข้อพึง
พิจารณที่ส าคัญหลายประการในการเลือกท าเลที่ต้ัง ได้แก่ 
  -  ความเหมาะสมต่อระบบเศรษฐกิจส่วนรวมเป็นข้อพิจารณาในการเลือกท าเลที่ต้ัง
ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศ ไม่ว่าเป็นผลกระทบโดยตรง หรือโดยทางอ้อม ซึ่งมัก
ได้แก่ โครงการขนาดใหญ่ของรัฐบาล ส าหรับโครงการขนาดเล็กกว่าของภาคเอกชนก็อาจจะมี
ผลกระทบโดยทางอ้อมต่อระบบเศรษฐกิจส่วนรวมได้  
  -  ความเหมาะสมด้านการตลาดเป็นข้อพิจารณาที่จัดได้ว่ามีความส าคัญมากที่สุด 
เพราะโครงการอาคารประเภทต่างๆที่มีที่ต้ังคงที่ ย่อมต้องอาศัยผู้สนับสนุนโครงการที่มาใช้อาคาร 
ที่ต้ังโครงการจะต้องเป็นที่อยู่ในท าเลที่ยังมีอุปสงค์ต่อโครงการอาคารประเภทนั้นๆกล่าวคือ ที่ต้ัง
ของโครงการประเภทต่างๆขึ้นอยู่กับอุปสงค์ซึ่งแปรเปลี่ยนไปตามความจ าเป็นของโครงการระดับ
ภาค ระดับเมือง หรือระดับชุมชนท้องถิ่น ทั้งยังต้องพิจารณาไปถึงข้อเท็จจริงที่ว่า ที่ต้ังนั้นอยู่ใน
ท าเลที่มีผู้ใช้ หรือผู้ซื้อที่เหมาะสมที่สามารถสนับสนุนโครงการได้ 
  -  ความเป็นไปได้ด้านการเงินการค านึงผลได้ผลเสียในเชิงเศรษฐศาสตร์ย่อมต้อง
พิจารณาจากความเหมาะสมสอดคล้องกันระหว่างสภาพความเป็นไปได้ทางด้านการตลาดกับการ
ลงทุน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลงทุนในที่ดินและสิ่งปลูกสร้างซึ่งต้องใช้จ่ายเงินจ านวนมากมายใน
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ช่วงเวลาอันสั้นและที่ส าคัญที่เกี่ยวกับที่ต้ังก็คือ การลงทุนในการจัดหาที่ดิน รวมทั้งในการปรับปรุง
ที่ดินเป็นการลงทุนที่สูงมาก  
 2.ข้อพิจารณาในด้านเทคนิคในด้านเทคนิคมีข้อพิจารณามากมายที่เป็นข้อก าหนดความ
เป็นไปไดข้องโครงการ ซึ่งล้วนเป็นข้อพิจารณาที่เกี่ยวข้อกับท าเลที่ต้ังของโครงการ ได้แก่ 
  -  ความเป็นไปได้ทางกฎหมายและความเหมาะสมทางด้านผังเมืองในบางเขตเมือง 
มีข้อก าหนดทางกฎหมายในการจ ากัดเขตการใช้ที่ดิน(zoning restriction)ให้สามารถปลูกอาคาร
ได้เพียงบางประเภทเท่านั้น  
  -  ความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคและสาธารณูปการสาธารณูปโภคและ
สาธารณูปการ เป็นโครงการพื้นฐาน(infrastructure)ที่จ าเป็นในฐานะที่เป็นบริการชุมชนที่รัฐจัดให้
มีขึ้น อันได้แก่ การมีปัจจัยต่างๆอย่างเหมาะสมในขนาดและสภาพขององค์ประกอบชุมชน รวมทั้ง
การมีองค์ประกอบชุมชนในด้านการบริการสาธารณะ ซึ่งแตกต่างกันไปตามแต่ละที่ตั้งของโครงการ  
  -  ความสะดวกของการเข้าถึงที่ตั้งที่ต้ังแต่ละแห่ง ย่อมมีความสะดวกของการเข้าถึง
แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จาก ต าแหน่งของที่ต้ัง ระบบถนน ระบบถนน ระบบการขนส่ง และ
ระบบการจราจร ที่ต้ังที่อยู่ห่างไกล ย่อมขาดความสะดวกสบายในการเข้าถึง ซึ่งนอกจากจะ
เสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางเพิ่มขึ้นแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อสุขภาพจิตอีกด้วย 
 3.ข้อพิจารณาในด้านสังคมและวัฒนธรรมสามารถพิจารณาความเหมาะสมของที่ต้ังใน
ด้านสังคมและวัฒนธรรมได้ ดังนี้ 
  -  ความเหมาะสมทางด้านลักษณะประชากรจ าเป็นต้องพิจารณาถึงความ
เหมาะสมสอดคล้องกันระหว่างสภาพทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้ที่อยู่ในย่านรอบๆที่ต้ังโครงการ
กับของผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ใช้อาคาร โดยให้พิจารณาลักษณะมูลฐานทางสังคมวัฒนธรรมของกลุ่ม
ประชากรที่เกี่ยวข้องได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ วิถีชีวิตประจ าวัน ตลอดจน
ค่านิยมต่างๆ 
  -  ความเหมาะสมทางด้านประเภทอาคารความเหมาะสมของที่ต้ังในด้านสังคม
และวัฒนธรรม ยังเกี่ยวข้องกับประเภทของอาคารที่จะอยู่ติดกันอีกด้วย กล่าวคือ เป็นความ
เหมาะสมซึ่งกันและกัน ระหว่างประเภทอาคารโครงการที่จะจัดท าขึ้นใหม่ในที่ต้ัง กับประเภทของ
อาคารข้างเคียงที่มีอยู่แล้วและมีแนวโน้มว่าจะคงอยู่ต่อไป 
  -  ความเหมาะสมทางด้านเอกลักษณ์ของท้องถิ่นท้องถิ่นบางท้องถิ่น อาจมี
เอกลักษณ์เฉพาะทางสังคมและวัฒนธรรม ที่ต้ังของโครงการอาจอยู่ในย่านที่จัดได้ว่าเป็นที่เชิดหน้า
ชูตาทางสังคม การที่สามารถเลือกที่ต้ังได้ในย่านดังกล่าวนั้น ย่อมเป็นการส่งเสริมความส าเร็จของ
โครงการ 
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 4.ข้อพิจารณาในด้านสภาวะแวดล้อม 
  -  ปัญหาทางด้านมลภาวะท าเลที่ต้ังบางแห่งอาจมีปัญหาทางด้านมลภาวะที่เกิด
จากสภาพแวดล้อมข้างเคียง โดยอาจเป็นมลภาวะทางด้านเสียง กลิ่น ควัน ฝุ่น ความสั่นสะเทือน 
หรือแม้แต่ความร้อนและแสงสะท้อนจากอาคารข้างเคียง เป็นต้น ซึ่งระดับของการรบกวนจาก
มลภาวะเหล่านี้อาจมีมากน้อยแตกต่างกันไปตามแต่ละที่ต้ัง 
  -  ความเหมาะสมต่อสภาพแวดล้อมที่ดีเป็นพิเศษนอกจากพิจารณาหลีกเลี่ยงที่ต้ัง
ที่มีปัญหาสภาวะแวดล้อมแล้ว บางครั้งโครงการอาจจ าเป็นต้องพยายามเลือกเฟ้นที่ต้ังที่มีสภาวะ
แวดล้อมที่ดีเป็นพิเศษ หรือที่มีลักษณะเฉพาะ นอกจากนี้ การมองเห็นตัวที่ต้ังโครงการได้ง่ายและ
ชัดเจน ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ควรจะค านึงถึง เป็นต้นว่า ที่ต้ังอยู่ตรงหัวมุมถนน หรืออยู่บนยอดเขา 
ย่อมมีโอกาสมองเห็นได้มากกว่า  
 5.  ข้อพิจารณาในด้านการเปลี่ยนแปลงของชุมชนในอนาคต 
  โครงการต่างๆซึ่งมีที่ต้ังคงที่ในลักษณะถาวร เป็นองค์ประกอบหนึ่งของชุมชนแต่
เป็นที่ทราบกันดีว่า ชุมชนมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ซึ่งรวมทั้งการขยายตัวและการหดตัวเช่น อาจ
มีโครงการที่อยู่อาศัยเกิดขึ้นจ านวนมากในย่านที่ต้ังโครงการโดยมีแหล่งงานเกิดขึ้นในชุมชน อาจมี
การออกกฎหมายเวนคืนที่ดินบางส่วนของชุมชน หรืออาจมีการเปลี่ยนแปลงในการจ ากัดเขตการใช้
ที่ดิน เป็นต้น การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต และอาจจะมีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงาน และความส าเร็จของโครงการได้เสมอ 
  2.5.1.2 การพิจารณาเลือกส านักงาน 
 ส าหรับการพิจารณาเลือกส านักงานหรืออาคารส าหรับใช้เป็นส านักงานนั้นจะต้อง
พิจารณาถึงลักษณะโดยทั่วๆ ไปของอาคารนั้นๆก่อน อันได้แก่ ขนาด ชื่อเสียง อายุ การบริการ 
เจ้าของอาคารซึ่งจะต้องพิจารณาดูว่าดีหรือไม่ดีเพียงใด นั่นคือความเล็กใหญ่ ความเก่าใหม่ 
ทันสมัยหรือล้าสมัยของอาคารที่จะเลือกมาเป็นส านักงาน รวมทั้งบริการต่างๆ ที่อาคารนั้นๆ มีหรือ
จัดเตรียมเอาไว้ให้เพื่ออ านวยความสะดวกส าหรับผู้ที่จะใช้อาคารดังกล่าวเป็นส านักงานสิ่งที่
จะต้องพิจารณาในการเลือกอาคารที่จะใช้เป็นส านักงาน ได้แก่ 
 1. ลักษณะของอาคาร เป็นการพิจารณาในเรื่องของตัวอาคารในด้านหลักวิชาการ โดยมี
รายละเอียดในการพิจารณาดังนี้ 
  -  การรับน้ าหนักของอาคาร จะต้องสามารถรับน้ าหนักได้ตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
  - ความสูงจากพื้นถึงเพดาน ถ้าหากเพดานต่ าแล้วจะท าให้ผู้ที่อยู่ในส านักงานนั้น
รู้สึกอุดอู้แต่ถ้าเพดานสูงกินไปจะท าให้การจัดแสงสว่างจากดวงไฟท า ได้ยาก 
  - ระยะห่าระหว่างเสาแต่ละต้น ซึ่งระยะห่างเหล่านี้เป็นสิ่งที่ส าคัญในการจัดวาง
แผนผังส านักงานต่อไป 
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 2. ความใกล้ชิดของปัจจัยธุรกิจ โดยที่ปัจจัยธุรกิจในที่นี้จะหมายถึง สิ่งที่เกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานธุรกิจนั้นๆ ซึ่งกิจการของธุรกิจนั้นจะก้าวหน้าหรือไม่นั้นก็ต้องอาศัยปัจจัยธุรกิจ ได้แก่ 
  - ลูกค้าเป็นท่ีรู้จักกันดีอยู่แล้วว่าลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 
โดยเฉพาะธุรกิจที่จะต้องมีการติดต่อกับลูกค้าอยู่เป็นประจ าก็ควรที่จะมีส านักงานอยู่ใกล้กับลูกค้า 
หรือเป็นสถานที่ที่ลูกค้าสามารถติดต่อได้โดยสะดวก 
  - การคมนาคม ก็เป็นอีกปัจจัยที่ใช้ในการเลือกอาคาร ถ้าหากส านักงานต้ังอยู่ในที่ที่
มีการเดินทางที่สะดวกสบาย ไปมาได้รวดเร็วช่วยให้การด าเนินธุรกิจสามารถด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ  
  - ย่านการค้าต่างๆ รวมไปถึงโรงแรม ธนาคารและร้านอาหาร ถ้าหากส านักงาน
ต้ังอยู่ใกล้กับสิ่งต่างๆ เหล่านี้ ก็จะเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่จะอ านวยความสะดวกให้ผู้ที่มาติดต่อ 
  - การสื่อสาร ส านักงานที่ดีควรจะมีการสื่อสารที่ดีด้วย ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ 
โทรสารอินเตอร์เน็ตหรือสิ่งอ่ืนใดที่จะช่วยอ านวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารรวมถึงไปรษณีย์
ด้วย  
 3. ทุนที่ใช้ในการเข้าครอบครองอาคาร ทุนในที่นี้หมายถึง เงินที่จะต้องจ่ายครั้งแรกในการ
ตกลงเพื่อที่จะเข้าครอบครองอาคารส านักงานนั้นๆ รวมไปถึงเงินที่จะต้องจ่ายเป็นค่าใช้จ่ายต่างๆ  
 4. ความยั่งยืนในการเช่าอาคารส านักงาน จะต้องพิจารณาถึงความยั่งยืนในการเช่าอาคาร
ส านักงานนั้นๆ ด้วยว่าระยะเวลานั้นจะยาวนานมากน้อยเพียงใด เพราะการโยกย้ายส านักงาน
บ่อยๆ จะท าให้ผู้ติดต่อกับหน่วยงานเกิดความสับสนและยังจะท าให้การท างานเกิดการชะงักงันได้ 
 5 .  ความสะดวกสบายอ่ืนๆ นอกเหนือจากความสะดวกสบายในด้านอ่ืนๆ ที่กล่าวมาแล้ว 
ยังมีความสะดวกสบายในด้านของความปลอดภัยที่อาจจะส่งผลกระทบให้การท างานต้องหยุดไป 

  2.5.1.3 การจัดแผนผังส านักงาน 
 ในการจัดวางแผนผังส านักงานนี้ เป็นการประเมินความต้องการเนื้อที่ส าหรับจัดวาง
ส่วนประกอบทางด้านวัตถุ เครื่องมือเครื่องใช้ อุปกรณ์ วัสดุต่างๆ เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์กับการ
ท างาน ซึ่งจะต้องมีการพิจารณาถึงความต้องการของบุคคลและส านักงานไปพร้อมๆ กัน โดย
จะต้องมีการวางแผนถึงการเปลี่ยนแปลงในอนาคต สิ่งที่จะต้องท าในส านักงาน และวิธีการท างานที่
จะท าให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุดดังนั้น ในการวางแผนผงของส านักงานจึงจ าเป็นที่จะต้อง
ค านึงถึงและพิจารณาถึงสิ่งต่อไปนี้ 
 1.  การเดินทางของเอกสาร จะต้องจัดให้มีระยะทางที่สั้นที่สุดเท่าที่จะสามารถจัดวางได้ 
 2.  งานต่างๆ ที่ควรจะเคลื่อนท่ีไปตามลักษณะหรือสายการท างานอย่างเรียบง่าย 
 3.  ลักษณะของเส้นทางที่เหมาะสมควรจะเป็นเส้นตรง เป็นรูปตัวยู (U) เป็นรูปตัวแอล 
(L)ซึ่งเป็นลักษณะของเส้นทางที่เมื่อเดินทางแล้วจะไม่ซ้ ากันไปมานั่นเอง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.  ส าหรับงานที่สัมพันธ์กันระหว่างชั้นหรือระหว่างอาคาร หากส านักงานมีอาคารอยู่
มากกว่า 1 อาคาร ก็ควรที่จะจัดให้เส้นทางการเดินมีความสัมพันธ์กันให้มากที่สุดด้วยนอกจากนี้ 
การจัดวางทางเดินในส านักงานมักจะจัดวางหรือก าหนดให้มีรูปแบบเดียวกันทั้งส านักงาน ไม่ว่าจะ
เป็นทางเดินระหว่างแผนกแต่ละแผนก หรือระหว่างหน่วยงานก็ตาม ถ้าสังเกตแล้วจะเห็นว่ามี
ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน และถูกจัดวางไปในทิศทางเดียวกันเสมอๆ 
   2.5.1.4 การจัดเนื้อที่ของส านักงาน 
 ในการจัดเนื้อที่ส่วนต่างๆ ของส านักงานนั้น จะต้องท าการเลือกเนื้อที่ในอาคารให้
เหมาะสม ซึ่งการเลือกน้ีมีรายละเอียดที่ต้องพิจารณาดังนี้ 
 1. ความสะดวกในการดัดแปลงเป็นส านักงาน เนื้อที่ที่เหมาะสมที่จะใช้เป็นส านักงานและ
ในการจัดวางแผนกต่างๆ ควรที่จะมีขนาดที่ใหญ่เพียงพอกับจ านวนคนในการท างาน และสามารถ
ท าการขยับขยายดัดแปลงแก้ไขรูปแบบของการจัดวางได้ด้วยในอนาคต 
 2. แสงสว่าง เนื้อที่ในการท างานส านักงานควรที่จะได้รับแสงสว่างจากธรรมชาติมากที่สุด 
และต้องไม่ลืมว่าจะต้องมีแสงเพียงพอกับงานที่ท าด้วย 
 3. ทุน จะต้องพิจารณาในเรื่องของค่าใช้จ่ายต่างๆ โดยเปรียบเทียบจากราคาท าเลที่ต้ัง
ขนาดของเนื้อที่ และสภาพแวดล้อมต่างๆ เป็นองค์ประกอบ 
 4. ความสะดวก เนื้อที่ของส านักงานจะต้องอยู่ในท าเลที่ต้ังที่ดี เดินทางได้สะดวก หาก
ส านักงานเป็นส่วนหนึ่งของอาคารก็ควรจะอยู่ใกล้ลิฟท์หรือบันไดขึ้น และอยู่ไม่ไกลจากห้องน้ า 
 5. การระบายอากาศ ลักษณะของส านักงานที่เลือกก็ควรจะมีอากาศถ่ายเทได้ดี 
 6. เครื่องตกแต่งส านักงาน ต้องเลือกให้เหมาะสมกับการท างาน จะท าให้สามารถ
ช่วยเหลือในการปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
  2.5.2  ลักษณะการให้บริการหน้าเคาน์เตอร์ธนาคาร 
 การให้บริการผ่านพนักงานหน้าเคาน์เตอร์ ลูกค้าสามารถมาท ารายการได้ในเวลา 8.30 - 
15.30 น. ของวันท าการ และสาขาในห้างสรรพสินค้าเปิดให้บริการทุกวันเวลา 10.30 -19.30 น. 
โดยให้บริการธุรกรรมทางการเงินด้านต่างๆ โดยแบ่งตามประเภทของธุรกรรม เช่น การเปิดบัญชี
เงินฝาก, การรับฝาก-ถอน, การโอนเงิน,รับฝากเช็คเรียกเก็บ,บริการแลกเปลี่ยนเงินตรา
ต่างประเทศ, สลากออมสินพิเศษ, 
บริการเงินฝากสงเคราะห์ชีวิต,บริการสินเชื่อ  เป็นต้น 
 การให้บริการผ่านพนักงานหน้าเคาน์เตอร์ ซึ่งจะท าหน้าที่ให้บริการด้านเงินฝากเป็นหลัก 
โดยแยกเป็น การให้บริการหน้าเคาน์เตอร์สูง (High Counter) และการให้บริการหน้าเคาน์เตอร์
เตี้ย (Low Counter) 
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 เคาน์เตอร์สูง (High Counter) เป็นเคาน์เตอร์ส าหรับให้บริการรับฝากถอน และโอน ได้แก่ 
บริการรับฝาก - ถอน เงินสดบัญชีเงินฝากสาขาและต่างสาขาทุกประเภท บริการรับฝากถอนแบบ
โอนเงินบัญชีของสาขาและต่างสาขาทุกประเภท  ถอนปิดบัญชีเงินฝากแบบเงินสดทุกประเภท
บัญชี และบริการอ่ืนๆ 

 
ภาพที่ 2.10 การให้บริการของพนักงานหน้าเคาน์เตอร์สูง (High Counter) 

  
 จากภาพที่  2.10 แสดงการให้บริการของพนักงานที่ประจ าหน้าเคาน์เตอร์สูง ภาพที่ การ
ให้บริการชองพนักงานหน้าเคาน์เตอร์สูง (High Counter)  ซึ่งจะมีต าแหน่งเป็นพนักงานธนกิจที่
ให้บริการฝาก - ถอน ช าระสินค้า และปรับยอดสมุดบัญชีเป็นต้น 

 เคาน์เตอร์เต้ีย (Low Counter) เป็นเคาน์เตอร์ส าหรับเปิดบัญชีทุกประเภท ได้แก่ 
บัญชีเงินฝากทั่วไป, เงินฝากเผื่อเรียก, เงินฝากเผื่อเรียกพิเศษ, เงินฝากประจ ารายเดือนยกเว้นภาษี
, เงินฝากกระแสรายวัน, เงินฝากสงเคราะห์ชีวิต และบัญชีประเภทอ่ืนๆตามที่ธนาคารก าหนด  การ
ให้บริการผลิตภัณฑ์บัตรต่างๆ บริการขายสลากออมสินทุกประเภท รวมถึงบริการเปิดบัญชีกองทุน 
บริการซื้อขายกองทุน เปลี่ยนสมุดคู่ฝาก บริการแลกเปลี่ยนเงินตาต่างประเทศ และบริการอ่ืนๆ 

และในส่วนของเคาน์เตอร์เต้ีย (Low Counter) ในแผนกสินเชื่อ เป็นเคาน์เตอร์ส าหรับ
ให้บริการสินเชื่อ แก่บุคคลรายย่อยทั่วไปผ่านเครือข่ายสาขาโดยปัจจุบันธนาคารได้เปิดให้สินเชื่อ
ประเภทต่างๆ แก่ประชาชนทั่วไป บริการสินเชื่อของธนาคาร ได้แก่ สินเชื่อโครงการธนาคาร
ประชาชน,สินเชื่อธุรกิจห้องแถว,สินเชื่อเพื่อผู้ประกอบการรายใหม่,สินเชื่อพัฒนาคุณภาพชีวิต
ข้าราชการ,สินเชื่อเพื่อพัฒนาชนบท,สินเชื่อเคหะ,สินเชื่อเพื่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
SMEs,สินเชื่อเพื่อการศึกษาเป็นต้น 

 
ภาพที่ 2.11 การให้บริการของพนักงานหน้าเคาน์เตอร์เตี้ย (Low Counter) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส าหรับในส่วนบริการอ่ืนๆที่ทางสาขามีการให้บริการจะประด้วย บริการรับช าระค่าสินค้า
ทุกประเภท  บัตรเครดิต บริการฝากเช็คต่างสาขาและต่างธนาคาร บริการอายัติเช็ค บริการ
โอนย้ายบัญชีเงินฝากระหว่างสาขา บริการโอนตามค าสั่ง จ าหน่ายสมุดเช็ค สอบถามยอดบัญชี  
จ่ายเงินตามตราสารทางการเงิน การช าระสินเชื่อ เป็นต้น 

ในด้านขั้นตอนในการให้บริการลูกค้าในการใช้บริการที่ธนาคาร ลูกค้าจะต้องกรอก
เอกสารหรือใบรายการตามประเภทธุรกรรมที่ใช้บริการ  และหลังจากนั้นกดบัตรคิวเพื่อรอเรียกเข้า
รับบริการต่อไป โดยจะแบ่งคิวเป็น 2 ช่องทางหลักคือ บริการด้านเคาน์เตอร์สูง และเคาน์เตอร์เตี้ย 

 

 2.5.3  การออกแบบคิวและการบริการของธนาคารออมสิน 
  

 ปํญหาในการใช้เวลาในการรอคอยเพื่อจะใช้บริการ ในอดีตธนาคารออมสินใช้ระบบการ
เข้าแถวรอเพื่อใช้บริการตามล าดับก่อนหลัง ซึ่งท าให้เกิดปํญหาเรื่องของการใช้พื้นที่ในการยืนรอใช้
บริการ ท าให้เกิดความแออัดภายใน และกลายเป็นปัญหาหลักของธนาคารออมสิน ดังนั้นจึงต้องมี
การจัดระบบคิวเพื่อให้สะดวกในการใช้บริการในเวลาต่อมา  
 เปรีบบเทียบระบบคิวไฟฟ้ากับคิวธรรมดาของธนาคารออมสิน 

ธนาคารออมสินได้ท าการเก็บข้อมูล ด้วยการวิจัยทางการตลาด โดยวิธีสังเกต และ
สัมภาษณ์ผู้จัดการ และพนักงาน และการสุ่มสัมภาษณ์ลูกค้า ของสาขาที่ใช้ระบบคิวไฟฟ้า 3 
สาขาคือสาขามหาสารคามสาขาท่าขอนยางสาขาท่าขอนยาง 

การให้บริการบริเวณหน้าเคาน์เตอร์ รวมทั้งข้อมูลจากผู้บริหารสาขา และการสุ่มสอบถาม
จากลูกค้าบางรายใน 3 สาขา ที่จัดคิวหน้าเคาน์เตอร์ในระบบไฟฟ้า และเมื่อน ามาเปรียบเทียบผล
การศึกษาของการจัดระบบคิวแบบธรรมดา  พบว่าการจัดคิวไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดจะก่อให้เกิดผล
ที่เป็นประโยชน์หลักๆ ในการให้บริการของสาขาเหมือนๆกันคือ 

1. ก่อให้เกิดความเป็นระเบียบเรียบร้อย ดูสวยงาม เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ธนาคาร และเป็นปัจจัยช่วยให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น และกลับมาใช้บริการ
ธนาคารในอนาคต 

2. ท าให้เจ้าหน้าที่มีสมาธิในการท างานมากขึ้น ไม่รู้สึกเครียดเมื่อมีผู้มาใช้บริการจ านวน
มาก  

3. เพิ่มประสิทธิภาพในการรักษาความปลอดภัย   
อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่ายังมีข้อได้เปรียบและเสียเปรียบอยู่บางประการระหว่าง

การจัดระบบคิวใน 2 ระบบดังกล่าวอยู่เล็กน้อย ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.3  แสดงข้อเปรียบเทียบรูปแบบ Single Queue กับ Separate Queue 
 

การจัดคิวระบบไฟฟ้า การจัดคิวระบบธรรมดา 
1. เป็นการชว่ยสร้างภาพลักษณก์ารเป็นผู้น าด้าน
เทคโนโลยีให้เด่นชัดมากขึ้น 
2. ลูกค้ารู้สึกสบายกวา่เพราะวา่มีที่นั่งพักคอย 
3.ลูกค้าที่มาใช้บริการในเวลาท าการขณะท่ีมคีิวรอใช้
บริการอยู่แล้ว สามารถน าใบรายการกลับไปเขียนท่ี
เก้าอี้พกัคอยได ้
4.มีการลงทุนค่อนข้างสูงเกี่ยวกบัระบบไฟแสดงล าดับ
คิว ระบบเสียงตามสาย และที่น่ังพักคอย 
5. การให้บริการจดัระบบไฟฟ้าจะท าให้มชี่องว่าง
ระหว่างช่วงเวลา กล่าวคือถ้าการท ารายการเสร็จสิ้น
แล้วพนักงานยังไมก่ดเรียกลูกค้ารายต่อไป ลูกค้าราย
ต่อไปก็จะยงัไม่สามารถเข้าใช้บรกิารได้ 

1. แม้จะไม่ได้เน้นภาพลักษณก์ารเป็นผู้น าด้าน 
Personal Touch แก่ลูกคา้มากกว่าควิระบบไฟฟ้า 
2.ลูกค้าอาจเกิดการเมื่อยล้าและรู้สึกหงุดหงดิในขณะ
รอคิว 
3.ลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บริการจะต้องเขียน Slip ให้เสร็จก่อน
จึงมายืนเข้าคิว 
4.ไม่มีการลงทุนเรื่องปา้ยไฟ และเครื่องขยายเสียงแต่
โดยทั่วไปมักจะมีต้นทุนเกี่ยวกับการจดัท าเสาควิ 
ส าหรับการจดัคิวให้ลูกคา้ 
5. การหลบเลี่ยงของพนักงานท าได้ยากกวา่ เนื่องจาก
เมื่อลูกคา้คนแรกเดินออกมา ผู้ทีอ่ยู่ในควิต่อไปก็จะเขา้
ไปรอเพื่อใช้บริการต่อทันท ี

 
 สรุป แนวคิดเรื่องการจัดระบบคิว ผู้วิจัยเห็นว่าการจัดระบบคิว ไม่ว่าจะเลือกใช้ระบบใด 
ก็จะเกิดเป็นผลดีต่อการให้บริการของธนาคารเหมือนๆกัน ในประเด็นหลักๆ อาจจะมีความ
แตกต่างกันอยู่บ้างในข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบเล็กๆน้อยๆ ในแต่ละวิธี ดังนั้น การตัดสินใจว่า
ธนาคารสาขาใดควรจะใช้ระบบคิวแบบใด น่าจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสม ของการบริการกับ
จ านวนของผู้ใช้บริการของแต่ละสาขา  
 
 2.5.4  การสร้างบรรยากาศที่ดีส าหรับผู้ใช้บริการ 

 

 การท่ีผู้ใช้บริการต้องรอคอยสิ่งใดนานๆ ก่อให้เกิดความเครียดได้ ดังนั้นควรจัดหาสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งให้ผู้ใช้บริการได้กระท าระหว่างการรอคอยการให้บริการ คิอการสร้างความบันเทิง การให้
ข่าวสาร ส่งผลให้ผู้บริการน้ันได้รับความผ่อนคลาย และมีกิจกรรมท าในระหว่างรอรับบริการ 
 - การให้ความบันเทิง (Entertainment)ผู้มาใช้บริการจะไม่รู้สึกเสียเวลามากนัก หากได้รับ
สิ่งบันเทิงขณะรอท ารายการ เช่น การเปิดเพลง โทรทัศน์ สิ่งเหล่านี้สามารถช่วยลดความตึงเครียด 
และสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้ใช้บริการได้ไม่มากก็น้อย 
 - การให้ข่าวสาร (Information) การที่ผู้ใช้บริการได้รับรู้ข่าวสารจากทางธนาคารนั้นเหมือน
เป็นการขยายตลาดของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ธนาคารต้องการเพิ่มยอดขาย อธิบายรายละเอียดใน
เรื่องของการให้สินเชื่อ การช าระดอกเบี้ย และการบริการอ่ืนๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



74 
 

 
ภาพที่ 2.12 แสดงการสร้างบรรยากาศที่ดี ส าหรับลูกค้าขณะคอยท ารายการ 

 

 
ภาพที่ 2.13 แสดงสื่อประชาสัมพันธ์และข่าวสารของธนาคารออมสิน 

 
สรุป แนวคิดเรื่องการสร้างบรรยากาศที่ดีส าหรับผู้ใช้บริการ หากมีการสร้างบรรยากาศที่

ดีเช่นที่กล่าวมาข้างต้น จะมีผลในเรื่องของการให้บริการกับผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการอยากที่จะ
กลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อๆไป ไม่เพียงเท่านั้นยังอาจท าให้เกิดการเชิญชวนผู้ใช้บริการรายอ่ืนๆ 
หันกลับมาสนใจในการให้บริการของธนาคารออมสินมากยิ่งขึ้น ตลอดจนก่อให้เกิดผลทางอ้อมต่อ
ธุรกิจอื่นๆของธนาคารออมสิน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.6  แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับงานออกแบบ 
 
 2.6.1 แนวความคิดเกี่ยวกับยุทธศาสตร์องค์กร 
  

 ในโลกแห่งธุรกิจปัจจุบันที่สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว อันเนื่องมาจาก
วิทยาการทางเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การแข่งขันที่รุนแรงทั้งในประเทศและ
นอกประเทศ รวมถึงทรัพยากรที่มีจ ากัดขององค์กร ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ
ไม่ใช่เรื่องง่ายอีกต่อไป ยุทธศาสตร์องค์กรหรือที่เรียกกันว่ากลยุทธ์องค์กรเป็นหนึ่งเครื่องมือที่ใช้ใน
การชี้ทางให้ผู้บริหารและคนในองค์กรด าเนินธุรกิจไปได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นนักวิ ชาการ
จ านวนมากได้นิยามค าว่ากลยุทธ์ หรือยุทธศาสตร์ไว้ ดังนี้ กลยุทธ์เป็นส่งที่องค์กรท าเพื่อที่จะตอบ
โต้คู่แข่งและคาดการณ์การตอบโต้ของคู่แข่ง (Steiner, 1979) เป็นการตัดสินใจขององค์กรที่สะท้อน
ให้เห็นเป้าหมาย นโยบาย และแผนงานขององค์กร รวมไปถึงปัจจัยต่างๆ ที่ถูกสร้างขึ้นภายใน
องค์กรเพื่อรองรับสิ่งที่องค์กรต้องการจะเป็น ซึ่งผลตอบแทนที่ได้รับที่อาจเป็นรูปของตัวเงินหรือไม่ก็
ได้ จะส่งกลับแก่ผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร (Andrew, 1980)นอกจากนี้ กลยุทธ์ยังหมายถึงการเลือก
กิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรใช้ในการด าเนินงาน โดยมีจุดหมายเพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้แก่องค์กร ซึ่ง
หมายถึงการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสายตาของลูกค้า ช่วยให้องค์กรมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและน าความส าเร็จมาสู่องค์กร (Porter, 1996) 
 สรุป จากที่ได้ศึกษาค านิยามจากนักวิชาการหลายๆท่าน สรุปได้ว่า ยุทธศาสตร์หรือกล
ยุทธ์องค์กร คือการก าหนดแนวทางที่จะขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เป้าหมายและทิศทางที่องค์กรวางไว้
ภายใต้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการก าหนดเป้าหมายและทิศทางการด าเนินการ
ขององค์กรจะเป็นหน้าที่ของผู้บริหารระดับสูง และเพื่อให้สมาชิก และบุคคลที่เกี่ยวข้องเข้าใจและ
ด าเนนิการไปในทางทิศทางเดียวกัน 
 วิสัยทัศน์  คือ เป้าหมายสูงสุดที่องค์กรต้องการต้องการให้เป็น และจะต้องอาศัย
ยุทธศาสตร์ระดับองค์กรในการผลักดันให้ธุรกิจต่างๆ และฝ่ายงานต่างๆ ขององค์กรด าเนินไป
ในทางเดียวกันสอดคล้องกับยุทธศาสตร์หลักระดับองค์กร 
 วิสัยทัศน์ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงเป้าหมายหลักที่องค์กรจะไปให้ถึง เป็นสิ่งที่สามารถสื่อให้ทุก
คนทั้งในและนอกองค์กรสามารถเข้าใจถึงธุรกิจที่องค์กรจะเป็น และเห็นถึงความแตกต่างจาก
องค์กรอ่ืนๆ 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2550) ได้อธิบายการสร้างกลยุทธ์ของแบรนด์ ว่าเป็นการก าหนด 
BrandStrategyออกมาเป็นรูปแบบของการท า Brand Model ซึ่งการสร้างชีวิตของแบรนด์(Living 
of Brand) คือ การสร้างสีสันให้กับแบรนด์ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 1) การสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กร (Internal Brand) เป็นการน ากลยุทธ์ของแบรนด์มาถ่ายทอดให้เกิดเป็นพฤติกรรม น าไปสู่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การสร้างวัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) ตลอดจนวัฒนธรรมการให้บริการ (Service 
Excellence) และ 2) การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร(External Brand) เป็นการน ากลยุทธ์ของแบ
รนด์มาถ่ายทอดให้เกิดเป็นแผนการตลาดไปจนถึงการท า CRM และ CSR  
 การสร้างแบรนด์เป็นการสร้างชื่อเสียง ซึ่งหมายถึง ความเชื่อถือ (Brand Loyalty)ซึ่งจะ
เกิดขึ้นได้จะต้องมีความเชื่อถือความศรัทธา (Trust) ซึ่งการสร้างชื่อเสียงสามาถใช้สื่อต่างๆ เพื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพพจน์ให้กับองค์กร (ศิริกุล เลากัยกุล, 2550) ซึ่งการออกแบบ
สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการก็เป็นหนึ่งสื่อที่ส าคัญที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 
 สรุป การสร้างกลยุทธ์องค์กร หรือการสร้างแบรนด์ที่ดี จะต้องมีความเป็นเอกลักษณ์ 
(Brand Identity) ซึ่งเป็นการสร้างความแตกต่างและมีการท าอย่างต่อเนื่องและเป็นระบบ ซึ่งระบบ
ของเอกลักษณ์ คือการก าหนดแนวทาง และรูปแบบในการสื่อสร้างแบรนด์ ซึ่งระบบการควบคุม
การเอกลักษณ์ของแบรนด์ประกอบด้วย สัดส่วน สี ขนาด ระบบเครื่องแบบพนักงาน ระบบ
ตัวอักษร ระบบการโฆษณาประชาสัมพันธ์เช่นการท าป้ายโฆษณา ระบบงานออกแบบทั่วไปซึ่ง
รวมถึงการออกแบบรูปแบบสถานที่ให้บริการซึ่งจุดที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ 
 
 2.6.2 แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 

สตรูส และ เซเยลร์ (Strauss and Sayles. 1960 : 119 – 121)ได้ให้ความหมายของความ
พึงพอใจในงานว่าหมายถึง ความรู้สึกพอใจในงานที่ท าและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานนั้นให้ส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ของหน่วยงานหรือองค์กร บุคคลจะรู้สึกพอใจในงานที่ท าเมื่องานนั้นให้ผลประโยชน์
ตอบแทนทั้งด้านวัตถุและจิตใจ และสามารถตอบสนองความต้องการพื้นฐานของบุคคลได้ 

บลูม และ เนยเลอร์ (Blum and Naylor. 1968 : 8) กล่าวว่าความพึงพอใจในงานเป็น
ทัศนคติที่เป็นผลมาจากงานและปัจจัยแวดล้อม เช่นค่าจ้าง สถานภาพ โอกาสก้าวหน้าในการ
ท างาน ความยุติธรรมของผู้บังคับบัญชา และความเหมาะสมของปริมาณงาน 

สครีมเมอร์ฮอร์น (Schermerhorn. 1999 : 223) กล่าวว่า ความพึงพอใจในงานเป็นระดับ
หรือชั้นของความรู้สึกในด้านบวกหรือลบของคนที่มีต่อลักษณะต่างๆ ของงาน รวมทั้งงานที่ได้รับ
มอบหมายการจัดระบบงาน และความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน 

กลิเมอร์ (Gilmer. 1971 : 252 – 253) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจในงานว่า มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบภายในต่างๆ เช่น การจูงใจ และองค์ประกอบภายนอก เช่น รางวัล
ทั้งสององค์ประกอบจะเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างแรงจูงใจในงานของแต่ละบุคคล 

แอปเปิล (Apple. 1965 : 8) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจในงานว่า หมายถึง
ความสุขสบายที่ได้รับจากสภาพที่ท างาน ความสุขจากการท างานร่วมกับเพื่อนร่วมงาน และ
ทัศนคติที่ดีต่องาน และความพอใจเกี่ยวกับรายได้ 
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มอททาซ (Mottaz. 1987 : 541) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจในงานว่า เป็นความ
โน้มเอียงในทางที่ เกิดจากการประเมินสถานการณ์ทั้งหมดของงานมหาวิทยาลัยราชภัฏ
พระนครศรีอยุธยา 

ความพึงพอใจเป็นเรื่องที่มีการศึกษากันมาก ซึ่งความหมายของความพึงพอใจสามารถ
วิเคราะห์และท าความเข้าใจได้ในหลายแง่มุม (ธีระศักด์ิ ก าบรรณารักษ์. 2527 : 1) ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจในการท างานในแง่มุมที่เป็นทัศนคติต่องาน (Job satisfaction as job 
attitude) ทัศนะนี้เชื่อว่า ความพึงพอใจในงานนั้นเป็นความรู้สึกของพนักงานเกี่ยวกับงาน
ความรู้สึกของแต่ละคนนับเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติต่องาน ตามนิยามของโรเซนเบิร์ก และ ฮอลล์
แลนด์ กล่าวว่า ทัศนคตินั้นประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

1.1 ส่วนที่เป็นความรู้สึกความเข้าใจ (Cognitive component) เป็นส่วนที่
เกี่ยวข้องกับความรู้ความนึกคิดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

1.2 ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์หรือความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนที่
เป็นอารมณ์หรือความรู้สึกที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ที่เขาได้มีความรู้หรือมีความเข้าใจอยู่
ก่อน หรือเป็นความรู้ความเข้าใจเท่าที่เขาจะรู้ 

1.3 ส่วนที่เกี่ยวกับการกระท าหรือพฤติกรรม (Behavioural component) เป็น
ส่วนที่มีผลต่อการก าหนดพฤติกรรม 
ดังนั้น ทัศนคติต่องานในส่วนที่เป็นความรู้ความเข้าใจ ก็จะเป็นเรื่องความรู้ความเข้าใจที่

พนักงานมีต่องาน ซึ่งอาจจะเป็นเรื่องของเงินเดือน เพื่อนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชา หรือลักษณะงาน
ที่ท า เป็นต้น ส่วนที่เป็นอารมณ์หรือความรู้สึกก็จะเป็นเรื่องของความรู้สึกที่คนที่มีต่องานหรือสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับงาน เช่น ความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบผู้บังคับบัญชา หรือความพอใจ หรือไม่พอใจ
เกี่ยวกับเงินเดือนที่ได้รับ เป็นต้น ซึ่งหากจะกล่าวโดยรวมๆก็คือ ความรู้สึกที่ดีต่องาน ก็หมายความ 
ว่า พนักงานมีความสุขหรือความพึงพอใจในงานที่ท า ความเข้าใจหรือความคิดเกี่ยวกับงานรวม
กับความรู้สึกที่ดีต่องาน ย่อมน าไปสู่การปฏิบัติงานที่ดี มีประสิทธิภาพในการท างานซึ่งถือว่าเป็น
ส่วนที่เกี่ยวกับการก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ที่เป็นส่วนในทัศนคติ 

จึงกล่าวได้ว่าทัศนคติเป็นผลรวมของความรู้สึกความเข้าใจ อารมณ์ และพฤติกรรมที่
บุคคลมีต่องานและองค์ประกอบต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท างาน 

2. ความพึงพอใจในการท างานในแง่มุมการจูงใจ (Job satisfaction as motivation) 
ทัศนะนี้เชื่อว่า การมีความรู้ความเข้าใจเรื่องการจูงใจจะช่วยให้เข้าใจความรู้สึกของพนักงานมาก
ขึ้น ทั้งนี้เพราะการทีค่น ๆ หนึ่งมาท างานเนื่องจากมีบางสิ่งบางอย่างที่สนองความต้องการของเขา
และเมื่อเขาได้รับสิ่งที่ต้องการมากเท่าใด เขาก็ยิ่งมีความสุขและความพึงพอใจในงานมากขึ้น
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เท่านั้น ในทางตรงกันข้ามหากเขามีความต้องการมากแต่ไม่ได้รับในสิ่งที่เขาต้องการ เขาก็ยิ่งไม่
พอใจหรือมีความทุกข์มากเท่านั้น 

สรุป จากความหมายของความพึงพอใจ สรุปหลักการได้ว่า เนื่องจากลูกค้าคาดหวังว่าจะ
ได้รับการบริการที่ดีจากการมาใช้บริการของธนาคารโดยความรู้สึกดังกล่าวจะลดลงหรือไม่นั้น 
ขึ้นอยู่กับการได้รับการตอบสนองและความรู้สึกจากการได้รับ การตอบสนองจากผู้ให้บริการอย่าง 
เสมอภาค รวดเร็ว ทันต่อความต้องการ และให้บริการอย่างต่อเนื่องและเกินความคาดหมายเสมอ 
มีวัสดุอุปกรณ์อย่างเพียงพอต่อการใช้งาน ผู้ใช้บริการก็จะเกิดความ รู้สึกที่ดีต่อการให้บริการ การ
ให้บริการที่ดีก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจพึงพอใจ ธนาคารจึงควรตระหนักถึงความ
ต้องการของผู้ใช้บริการเพราะ ความพึงพอใจสูงสุดของผู้รับบริการ เป็น เป้าหมายส าคัญสูงสุด 
ดังนั้น การรู้ถึงความต้องการที่แท้จริง จึงเป็นสิ่งส าคัญ ที่ต้องหาให้ได้เพื่อให้บริการนั้น สร้างความ
พึงพอใจได้สูงสุดตามที่ลูกค้าได้คาดหวังไว ้
 
 2.6.3 แนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า 
  

 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้า (Branding) (Melissa Davis, 2552 : 12-92 
อ้างอิงจาก The Fundamentals of Branding, 2009 และ Debbie Millman, 2555 : 14-294 
อ้างอิงจาก Brand Bible, 2012) การสร้างตราสินค้า หรือ แบรนด์ ปัจจุบันเป็นค าที่ใช้กันทั่วไปตาม
บริษัทต่างๆ และกลายเป็นส่วนพื้นฐานของบริษัทหรือธุรกิจต่างๆไปแล้ว ตราสินค้านั้นถือว่าเป็น
ส่วนส าคัญมากในบริษัทเมื่อมีความเสื่อมเสียต่อตราสินค้าบริษัทนั้นๆก็จะได้รับผลกระทบไปด้วย 
แต่ในทางกลับกันตราสินค้าสามารถสร้างผลก าไรมหาศาลให้กับองค์กรได้เช่นกัน เมื่อถามว่าอะไร
คือตราสินค้าแน่ๆ ตราสินค้าเป็นมากกว่าตราสัญลักษณ์ขององค์กรมันเป็นเหมือนบุคลิกภาพของ
องค์กรนั้นๆ เป็นเหมือนสื่อกลางที่ท าให้องค์กรต่างๆสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคของตนเองได้ 
ตราสินค้าอาจจะเข้ามาสื่อสารกับผู้บริโภคได้หลากหลายทางทั้งที่เห็นด้วยตาหรือทางการได้ยิน ซึ่ง
ในบางครั้งเราอาจจะไม่ทราบว่าสิ่งเหล่านั้นคือตราสินค้า ทั้งนี้ตราสินค้ามีหลากหลายแบบ 
 ตราสินค้าและธุรกิจ ตราสินค้าเป็นค าที่มักจะใช้ก าหนดควบคุมสิ่งต่างๆ อย่างเช่น 
ผลิตภัณฑ์ ตราสัญลักษณ์ ตราสินค้าที่มีความมั่นคงยั่งยืนต้องมีความเข้าใจในการท างานของตรา
สินค้า โดยตราสินค้านั้นเป็นเหมือนกระดูกสันหลังของธุรกิจเลย ซึ่งจะช่วยก าหนดต าแหน่งของการ
บริการและสินค้าในโลกของธุรกิจได้ ทั้งนี้ยังเป็นสิ่งที่ใช้เป็นแนวทางการสร้างกลยุทธ์และสร้าง
วิสัยทัศน์ให้กับองค์กรอีกด้วย  
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  2.6.2.1  กระบวนการออกแบบแบรนด์ 
 กระบวนการออกแบบแบรนด์มี 4 ขั้นตอน ได้แก่ จินตนาการ นวัตกรรม การน าไปปฏิบัติ 
และการปรับปรุง ด้วย 4 ขั้นตอนเหล่านี้  เราแปลจิตวิญญาณของแบรนด์และท าให้ เกิดเป็น 
ประสบการณ์ของลูกค้า โดยยกตัวอย่างกรณีศึกษา 4 ชิ้น ดังต่อไปนี ้
 1. จินตนาการ (Imagination) การจินตนาการหมายถึงการสร้างไอเดียแบรนด์ที่มีความ
สร้างสรรค์และมีความรู้เชิงลึก คุณจ าเป็นต้องมีไอเดียสร้างสรรค์ก่อนที่จะโฟกัสเรื่องการพัฒนาวิธี
เชิงนวัตกรรมการคิดค้นไอเดีย นั้นๆ ถึงแม้ว่าหลายบริษัทจะพยายามสร้างกระบวนการสร้างสรรค์
แต่คนด้านการสร้างสรรค์เป็นแหล่งทรัพยากรแห่งความส าเร็จด้านการสร้างสรรค์ที่แท้จริงไม่ใช่ตัว
กระบวนการ 
 2. นวัตกรรม (Innovation) นวัตกรรมแยกไอเดียสร้าง- สรรค์ออกเป็นหลายมิติ นี่คือ 
กระบวนการคิดค้น นวัตกรรม จ าเป็นต้องอาศัยความมุ่งมั่น ร่วมกันต้ังแต่หัวถึงหางในองค์กร  
 3. การน าไปปฏิบัติ (Operationalization) หมายถึงการน าคอนเซ็ปต์นวัตกรรมไปปฏิบัติใช้
จริง โธมัสเอดิสันเป็นที่รู้จักกันว่าเป็นหนึ่งในนักประดิษฐ์ผู้ยิ่งใหญ่ของโลก ในใจเขา จุดประสงค์ที่
แท้จริงคือการสร้างสิ่งประดิษฐ์ที่สามารถน าไปผลิตและใช้งานได้จริง ไอเดียของหลอดไฟไม่ใช่
ของใหม่เพียงแต่ไม่มีใครพัฒนาให้ใช้ได้ส าหรับครัวเรือน ความส าเร็จที่ยิ่งใหญ่ของเอดิสันคือการ
พัฒนาไม่ใช่แค่หลอดไฟ ที่ปลอดภัยและประหยัดแต่ยังสร้างอุตสาหกรรมไฟฟ้าทั้งหมดด้วย  
 4. การปรับปรุง (Renovation) สินค้ามีวงจรอายุแต่แบรนด์อยู่ได้ตลอดไป การปรับปรุง คือ
การ ปรับปรุงนวัตกรรมอยู่เสมอ นี่คือวิธีที่เราเอาชนะวงจรแบรนด์ 
  2.6.2.2  แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ตราสินค้า 
 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ตราสินค้า(Brand Identity) (Kevin Budelmann, Yang 
Kim, Curt Wozniak, 2553 : 8-206 อ้างอิงจาก Brand Identity Essentials, 2010 และ Alina 
Wheeler, 2552 : 2-86 อ้างอิงจาก  Designing Brand Identity, 2009) 
 อะไรคือ เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
 เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) คือ องค์ประกอบของค า ภาพลักษณ์ ความคิดและ
รูปแบบที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้า เอกลักษณ์ คือ จุดแข็งที่เสนอคุณลักษณะที่
ส าคัญที่สุดเพียงหนึ่งเดียว หากเจ้าของสินค้าและบริการสามารถสร้าง เอกลักษณ์ ของตราสินค้า ที่
มีความชัดเจนของสินค้าและบริการของเรา กับสิ่งเหล่านี้มากเท่าไหร่ก็ยิ่งท าให้ ตราสินค้านั้นมีพลัง 
ที่สามารถโน้มน้าวและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้มากขึ้นเท่านั้น 
 การเปลี่ยนแปลงนั้น เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้ ทุกเวลา ซึ่งมีทั้งการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเองตาม
กระบวนการของวิวัฒนาการ ที่เรียกว่า การเปลี่ยนแปลงตามธรรมชาติ และการเปลี่ยนแปลงโดย
การวางแผนอย่างมีระบบที่มนุษย์มักจะกระท าให้เกิดขึ้น องค์กร หรือ ธุรกิจก็เช่นเดียวกันไม่อาจ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หลีกเลี่ยงสภาวะการเปลี่ยนแปลงไปได้ ไม่ว่าองค์กรนั้นจะอยู่ในภาครัฐ หรือ เอกชน มีขนาดใหญ่
หรือ ขนาดเล็ก จะต้องมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง ปรับเปลี่ยนกระบวนการท างาน เพื่อการเข้าสู่
กระบวนการของการแข่งขัน และเพื่อรองรับกับสภาพแวดล้อมภายใต้การเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจ การเมือง และสังคม 
 การสร้างตราสินค้าก็มีสิ่งหนึ่งที่ส าคัญ คือ การสร้างการรับรู้ (Perception) ให้ผู้บริโภค
จดจ า และเข้าใจในสิ่งที่ นักการตลาด หรือ เจ้าของธุรกิจต้องการจะสื่อออกไป การรับรู้จะเกิดขึ้น
จากการวางแผนการตลาด และการใช้เครื่องมือสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น ตรา
สินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามี ประโยชน์ หรือ มีลักษณะที่โดดเด่น จากคู่แข่งอย่างไร 
  2.6.2.3  ส่วนขยายเอกลักษณ์ 
 ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบที่ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามี
ลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เป็นการสร้างจิตวิญญาณให้กับตราสินค้า 
บ่งบอกถึงความเป็นตราสินค้าที่เป็นการสะท้อนให้เห็นภาพที่เป็นจุดยืนของตราสินค้า ได้แก่ 
บุคลิกภาพตราสินค้า รวมถึงส่วนประกอบอ่ืน ๆ เช่น สโลแกน สัญลักษณ์ ตัวผลิตภัณฑ์ 
 เครื่องมือส าหรับสร้าง เอกลักษณ์ตราสินค้า โดยทั่วไปแล้วตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะต้อง
แสดงให้เห็นถ้อยค าเฉพาะ ค าขวัญ สีสัน และสัญลักษณ์หนึ่ง ตลอดจนเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง 
 ถ้อยค าเฉพาะ ชื่อตราสินค้าที่แข็งแกร่ง เมื่อเอ่ยกับคนที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย ควรกระตุ้น
ให้นึกถึงค าอ่ืนๆ และต้องเป็นค าที่ชื่นชอบ เช่น ในสมัยก่อน การบินไทยรักคุณเท่าฟ้า, เป็นต้น 
 ค าขวัญ มีบริษัทหลายแห่งที่ประสบความส าเร็จกับเพิ่มค าขวัญ หรือข้อความห้อยท้ายชื่อ
บริษัทหรือตราสินค้าของตน โดยจะได้รับการกล่าวถึงซ้ าๆ หรือ ปรากฏตามสื่อทุกสื่อที่
กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสพบเห็น ผลของการใช้ค าขวัญเดียวกันครั้งแล้วครั้งเล่า สร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของคนโดยไม่รู้ตัว 
 สีสัน การใช้สีสันที่เหมาะสมมีส่วนช่วยในการจดจ าตราสินค้ามากทีเดียว เช่น ตราสินค้า
ไทย เช่น สีม่วง-สีทองของ  ธนาคารไทยพาณิชย์  เป็นต้น 
 สัญลักษณ์และโลโก้ การใช้สัญลักษณ์หรือโลโก้ก็เป็นการสื่อสารที่ดีวิธีหนึ่ง บริษัทต่างๆ 
ได้สร้างโลโก้หรือดีไซน์ที่เป็นนามธรรม ซึ่งได้กลายเป็นสิ่งที่ผู้คนคุ้นเคยในเวลาต่อมา 
 สรุปตราสินค้า คือ สิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่าง และความได้เปรียบทางการแข่งขันทาง
ธุรกิจให้กับสินค้า หรือ บริการ โดยเป็นตัวกลางเชื่อมโยงคุณค่า (Value) และเอกลักษณ์ 
(Uniqueness) บางอย่างเพิ่มเติมเข้ากับหน้าที่ใช้สอยพื้นฐาน (Functional) ของตัวสินค้า หรือ 
บริการนั้น ๆ ในการรับรู้ของผู้บริโภค ในการแข่นขันทางธุรกิจที่ มากกว่าปกติ นี้ การสร้างความ
แตกต่างให้ ตราสินค้า หรือ ที่เรียกว่า การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ก็น่าจะเป็น
ทางออกที่ดีที่สุดในยุคของการแข่งขันที่รุนแรงอย่างในปัจจุบัน  
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 2.6.4  แนวความคิดในการออกแบบพื้นท่ี 
  

 แนวทางการจัดท ารายละเอียดของโครงการเพื่อการออกแบบ(วิมลสิทธิ์ หรยางกูร, 2537) 
ได้กล่าวไว้ว่า งานในกระบวนการออกแบบ คือ กิจกรรมที่ต้องการเปลี่ยนสภาพที่เป็นอยู่ปัจจุบัน 
หรือสภาพที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตให้เป็นสภาพที่ควรจะเป็นหรือที่ต้องการซึ่งเป็นสภาพที่ดี
กว่าเดิม โดยข้อมูลที่ควรทราบในการออกแบบได้แก่ ความไม่ชัดเจนของปัญหา ความซับซ้อนของ
ปัญหา กิจกรรม ผู้ใช้อาคาร ระบบกิจกรรมตามหน้าที่ใช้สอย และขนาดของพื้นที่ใช้สอยเฉพาะและ
พื้นที่ใช้สอยรวม กล่าวคือ การรู้ถึงปัญหาเพื่อที่แก้ไขได้ถูกต้อง การมีจ านวนปัญหามากประเภท ซึ่ง
อาจแยกได้เป็นปัญหาทางสังคม วัฒนธรรม กฏหมาย เศรษฐกิจ กายภาพ และหน้าที่ใช้สอยตาม
กิจกรรม เป็นต้น 
 การท าโครงการต่างๆ ต่างมีวัตถุประสงค์ของโครงการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้
ในการประกอบกิจกรรมบางประการในสภาพแวดล้อมกายภาพที่เหมาะสม การค านึงถึงผู้ใช้ซึ่งมีทั้ง
เป็นกลุ่มผู้ใช้ประจ าและกลุ่มผู้ใช้ชั่วคราว และความสัมพันธ์ทางหน้าที่ใช้สอยระหว่างกิจกรรมต่างๆ 
กิจกรรมที่มีความสัมพันธ์กันทางหน้าที่ใช้สอยเป็นกิจกรรมที่ควรจะเกิดขึ้นในพื้นที่ที่อยู่ใกล้กัน เพื่อ
ความสะดวกในการติดต่อถึงกันได้อย่างรวดเร็ว และความสัมพันธ์ทางกิจกรรมระหว่างการกระท า 
 ในส่วนการวิเคราะห์รายละเอียดเนื้อหาของแนวความคิดในการออกแบบนั้น ได้แก่ 
 1. แนวความคิดทางด้านหน้าที่ใช้สอย เป็นแนวคิดที่ครอบคลุมแง่มุมต่าง ๆ ที่ เกี่ยวกับการ
ใช้สอยการจัดองค์ประกอบทั้งเพื่อการใช้สอยในปัจจุบัน และการเตรียมการส าหรับอนาคต 
  - แนวความคิดในการจัดส่วนใช้สอย โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่วนบริการที่ อาจเป็น
ลักษณะรวมเข้าหาศูนย์กลาง(Centralization)หรือเป็นลักษณะกระจายตัวจากศูนย์กลาง 
(Decentralization) ซึ่งจะท าให้มีความกระชับในการจัดส่วนใช้สอยแตกต่างกันตามความต้องการ 
  -แนวความคิดในการจัดให้มีความยืดหยุ่นในด้านการใช้สอย ( Functional 
Flexibility) โดยการจัดพื้นที่ใช้สอยเป็นระบบเปิด ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงการใช้สอยได้ เพื่อใช้
ประโยชน์ได้หลายอย่างในพื้นที่เดียวกัน 
  -แนวความคิดในการเตรียมการส าหรับการเปลี่ยนแปลงและการขยายตัวในอนาคต 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบส่วนใช้สอยบางส่วนที่อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงหน้าที่ใช้สอยได้ 
หรือที่อาจมีการขยายตัวในอนาคต ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงได้ (Convertibility) และการขยายต่อ
เติมได้ (Expansibility) 
  -แนวความคิดในการจัดให้มีล าดับการสัญจรอย่างต่อเนื่อง (Sequential Flow) 
ส าหรับคนและสิ่งของ 
  -แนวความคิดในการจัดให้มีความปลอดภัยในการใช้สอย โดยการจัดระบบทาง
กายภาพที่ส่งเสริมให้มีความปลอดภัย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2. แนวความคิดทางด้านจิตวิทยา เป็นแนวความคิดที่เน้นการก่อให้เกิดผลกระทบต่อ
พฤติกรรมทางจิต อาจเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อสภาพแวดล้อม หรือเกี่ยวข้องกับ
การรับรู้ การเรียนรู้ การจ า การเข้าใจสภาพแวดล้อม ตลอดจนเกี่ยวข้องกับการตอบสนองความ
ต้องการมูลฐานทางจิตของบุคคล และการค านึงถึงบุคลิกภาพของบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
  -แนวความคิดในการก่อให้เกิดความรู้สึกทางอารมณ์ต่าง ๆ 
  -แนวความคิดในการก่อให้เกิดความรู้สึกที่เป็นความประทับใจในบรรยากาศต่างๆ 
ด้วยการจัดสภาพแวดล้อมกายภาพที่เหมาะสมกับการสร้างบรรยากาศเฉพาะประเภทอาคาร 
  -แนวความคิดในการเสริมสร้างความรู้สึกผูกพันกับสถานที่ โดยการก่อให้เกิด
ความรู้สึกเป็นเจ้าของ (Sense of Belonging) ด้วยการก าหนดอาณาเขตครอบครองที่ชัดเจน หรือ
โดยการก่อให้เกิดความรู้สึกร่วมกัน (Sense of Community) ด้วยการจัดให้มีส่วนใช้สอยสาธารณะ
ที่ส่งเสริมการสังคมหรือที่มีกิจกรรมร่วมกัน หรือโดยการก่อให้เกิดความรู้สึกประทับใจในสถานที่ 
(Sense of Place) ซึ่งรวมทั้งการรู้ทิศทางของสถานที่ที่จะไม่ท าให้หลงทางได้ไม่ว่าจะเป็นในอาคาร 
ในหมู่บ้าน หรือในชุมชน ด้วยการจัดให้มีสถานท่ีหรือองค์ประกอบท่ีใช้อ้างอิงได้จากส่วนอ่ืน ๆ 
  -แนวความคิดในการส่งเสริมการแสดงออกและการสร้างสรรค์ของบุคคล โดยการ
สร้างโอกาสที่ผู้ใช้สามารถจัดการกับสภาพแวดล้อมบางส่วนได้ด้วยตนเอง 
 3. แนวความคิดด้านเศรษฐกิจ เป็นแนวความคิดที่ครอบคลุมแนวทางต่างๆ ที่เน้นทางด้าน
ผลตอบแทน และที่ก่อให้เกิดความประหยัดและมีประสิทธิภาพสูงในการด าเนินงาน ทั้งในช่วงการ
ก่อสร้าง และในช่วงการใช้งานอาคาร ได้แก่ 
 -แนวความคิดที่ค านึงถึงผลตอบแทนสูงสุดทางเศรษฐกิจส าหรับโครงการธุรกิจเอกชน 
 -แนวความคิดที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงานมีผลต่อการลดค่าใช้จ่ายในต้นทุน 
 -แนวความคิดในการประหยัดพลังงาน มุ่งลดการใช้พลังงานไฟฟ้าระบบปรับอากาศ 
 4. แนวความคิดทางด้านเทคโนโลยี เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม
กับสภาพการณ์ ได้แก่แนวความคิดที่เน้นการใช้เทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพสูงในระบบควบคุม
ความปลอดภัยทางอาชญากรรมของอาคารด้วยการออกแบบให้ใช้อุปกรณ์และระบบอิเลกโทรนิกส์ 
 สรุป จากความซับซ้อนของปัญหาที่เกิดขึ้นทางด้านต่าง ๆ ในงานออกแบบ และการทราบ
ถึงแนวความคิดในแต่ละด้าน จะเป็นสิ่งที่จะช่วยวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดได้ง่ายขึ้น และสามารถตอบ
ค าถามได้ว่า ปัญหาแต่ละอย่าง บางอย่างบางครั้งไม่สามารถแก้ไขให้หมดไปได้ทีเดียว เนื่องจาก
ยังมีปัญหาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องต้องท าการแก้ไขก่อน ในขณะเดียวกันยังสามารถใช้เป็นแนวทางเพื่อ
ใช้ส าหรับออกแบบอาคารต่อไป 
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 2.6.5  ลักษณะและความหมายของอาคารพาณิชย์ 
  

 อาคารพาณิชย์เป็นอาคารประเภทหนึ่งที่พบเห็นได้มากเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วมากชึ้นตาม
การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจของประเทศไทย เนื่องจากอาคารพาณิชย์ที่มีลักษณะเป็นตึกแถว 
เดิมใช้เพียงพักอาศ ยและประกอบการค้าเล็กน้อย ปัจจุบันได้เปลี่ยนการใช้ป็นอเนกประสงค์ หรือ
เป็นอาคารที่มีการใช้แบบผสมหลายกิจกรรม เช่นส านักงาน สมาคม สโมสร ที่ท าการไปรษณีย์ 
ธนาคารเป็นต้น กล่าวได้ว่าสามารถใช้เป็นสถานที่ประกอบกิจการต่างๆได้เกือบทุกประเภท แสดง
ให้เห็นถึงการตอบแทนทางเศรษฐกิจที่ให้ผลประโยชน์สูง เนื่องจากเป็นอาคารที่ไม่ต้องการลงทุนสูง 
การขออนุญาตปลูกสร้างท าได้ง่าย อย่างไรก็ตามการออกแบบอาคารพาณิชย์โดยส่วนมากนั้นขาด
การค านึงถึงขอบเขตสภาวะน่าสบาย (Comfort Zone) ของผู้อยู่อาศัยเนื่องจากมีช่องเปิดที่จ ากัด
ท าให้อากาศถ่ายเทได้น้อยมาก เป็นเหตุให้อุณหภูมิอากาศภายในอาคารมีค่าสูง โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งห้องใต้ชั้นหลังคาดาดฟ้ าของอาคารพาณิชย์ที่โดยมากจะเป็นหลังคาที่มีลักษณะเป็นดาดฟ้ า
คอนกรีตเสริมเหล็ก เพื่อแก้ปัญหานี้มักจะมีการติดต้ังเครื่องปรับอากาศเพื่อช่วยปรับอากาศภายใน
อาคาร จากการศึกษาการใช้พลังงานในอาคารพาณิชย์พบว่ามีการใช้พลังงานไฟฟ้าส าหรับ
เครื่องปรับอากาศเป็นอัตราส่วนมากที่สุดของค่าไฟฟ้าที่จะต้องจ่ายไปในแต่ละเดือน 
 ลักษณะของอาคารพาณิชย์ 
 “อาคารพาณิชย์” หมายความว่า อาคารที่ใช้เพื่อประโยชน์ในการพาณิชยกรรมหรือบริการ
ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมที่ใช้เครื่องจักรที่มีก าลังการผลิตเทียบได้น้อยกว่า 5 แรงม้า และให้
หมายความรวมถึงอาคารอ่ืนใดที่ก่อสร้างห่างจากถนนหรือทางสาธารณะไม่เกิน 20 เมตร ซึ่งอาจใช้
เป็นอาคารเพื่อประโยชน์ในการพาณิชยกรรมได้ โดยมีข้อก าหนดที่เกี่ยวข้องกับอาคารพาณิชย์ ดังนี้ 
 1.  ตึกแถว (อาคารพาณิชย์) ต้องมีหน้ากว้างไม่ต่ ากว่า 4.00 ม.มีขนาดต้ังแต่ 2 คูหาขึ้นไป
และต้องสร้างด้วยวัตถุทนไฟเท่านั้น  
 2.  ชั้นล่างต้องมีขนาดไม่ต่ ากว่า 30 ตร.ม. (4.00ม. x7.50 ม.)  
 3.  สร้างได้ยาวที่สุดไม่เกิน 24 เมตร ถ้าเกิน16 เมตร ต้องมีช่องเปิดโล่ง10%ของพื้นที่ชั้น
ล่าง  
 4.  สามารถสร้าง ได้ติดต่อกันสุงสุด 10 ห้อง (40 เมตร ) แล้วต้องเว้นว่าง 4.00 เมตร  
 5.  ความสูงของตึกแถว (อาคารพาณิชย์) ชั้นล่างต้องไม่ต่ ากว่า 3.50 เมตร ชั้นอ่ืนไม่ต่ ากว่า 
3.00 เมตร ชั้นลอย 2.40เมตร โดยที่ชั้นลอยไม่นับเป็นความสูงชั้น (กฎกระทรวง ฉบับที่ 55 (พ.ศ. 
2543) ออกตามความในพระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พ.ศ. 2522) 
 ลักษณะของอาคารพาณิชย์ที่มีลักษณะเป็นตึกแถว มักมีลักษณะเป็นแถวยาวไปตามถนน
มีความสูง 4-5 ชั้น อากาศที่มีสารพิษจากถนนปนเปื้อนจะเข้ามาสะสมภายในอาคารจนเกิดการค่ัง
ค้าง เพราะขาดการไหลเวียนอากาศ เนื่องจากความยาวของตึกจะปิดกั้นลมภายนอก นับเป็น
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ปัญหาทางด้านการระบายอากาศ นอกจากนี้ยังมีปัญหาทางด้านแสงสว่าง ความร้อน ด้านความ
ปลอดภัย การป้องกันอัคคีภัย การระบายน ้า เสียงรบกวนจากถนน ขาดพื้นที่พักผ่อน ออกก าลังกาย
หรือปลูกต้นไม้ ปัญหาหลักอีกปัญหาหนึ่งคือปัญหาการใช้พลังงาน เนื่องจากตึกแถวจ านวนมากไม่
สามารถใช้แสงธรรมชาติมาใช้อย่างเต็มประสิทธิภาพ และการระบายอากาศที่เพียงพอ รวมทั้งการ
ส่งผ่านความร้อนจากแสงแดดที่ส่งผ่านเปลือกอาคารเป็นปริมาณมาก เนื่องจากหลังคาของอาคาร
ส่วนมากเป็นหลังคาดดาฟ้าคอนกรีตแบบเรียบซึ่งมีปัญหาในด้านการป้องกันความร้อนและสะสม
ความร้อน 

 
 

ภาพที่ 2.14  แสดงลักษณะของอาคารพาณิชย์ 
 
 2.6.6  การวิเคราะห์กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย 
  

 การวิเคราะห์กรณีศึกษาที่ได้จากการส ารวจกลุ่มลูกค้าคู่แข่งของธนาคารออมสิน ซึ่งก็คือ
ธนาคารกรุงไทย เพื่อสร้างความเข้าใจในการด าเนินการบริหาร และการให้บริการแก่ลูกค้า 
ตลอดจนการส ารวจและเก็บข้อมูลของธนาคารกรุงไทย เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบ
เพื่อหากลยุทธ์ และข้อได้เปรียบ เพื่อน ามาสู่การสร้างเอกลักษณ์ให้กับธนาคารออมสิน โดยใช้
แนวทางในการวิเคราะห์คู่แข่งดังนี้ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบต่างๆภายในองค์กร ได้แก่กลยุทธ์ ตราสัญลักษณ์สี และ
ตัวอักษร รวมไปถึงกราฟฟิคที่ใช้ 
 การวิเคราะห์ทางกายภาพท าเลที่ต้ัง กรณีศึกษาสาขาห้าแยกมหาวิทยาลัยมหาสารคาม
และสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์การจัดพื้นที่สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในรูปแบบการตกแต่ง
และบรรยากาศ 
  2.6.5.1  การวิเคราะห์องค์ประกอบต่างๆภายในองค์กร 
ธนาคารกรุงไทย 

 
ภาพที่ 2.15  ตราสัญลักษณ์ธนาคารกรุงไทย 
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 ธนาคารกรุงไทย จ ากัด เริ่มเปิดด าเนินการครั้งแรก เมื่อวันที่ 14 มีนาคม 2509 โดยการ
ควบกิจการของธนาคารเกษตร จ ากัด และธนาคารมณฑล จ ากัด ซึ่งเป็นธนาคารพาณิชย์ที่มี
รัฐบาลเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ทั้งคู่ เข้าเป็นธนาคารเดียวกันตามนโยบายของรัฐบาล และได้ใช้ชื่อใหม่ว่า 
"ธนาคารกรุงไทย จ ากัด" ใช้ชื่อภาษาอังกฤษว่า "Krung Thai Bank Limited" ใช้สัญลักษณ์ "นก
วายุภักษ์" ซึ่งเป็นเครื่องหมายของกระทรวงการคลัง เป็นสัญลักษณ์ประจ าของธนาคารจนปัจจุบัน 
ในระยะแรกของการก่อต้ังธนาคารกรุงไทย จ ากัด ได้ใช้สถานที่ส านักงานใหญ่ของธนาคารเกษตร 
จ ากัด ซึ่งต้ังอยู่ที่ ถนนเยาวราช  เป็นที่ท าการส านักงานใหญ่ และมีสาขารวม 81 แห่ง พนักงาน 
1,247 คน สินทรัพย์รวม 4,582.10 ล้านบาท และทุนจดทะเบียน 105 ล้านบาท 

วัตถุประสงค์ของการรวมธนาคารทั้งสองให้เป็นธนาคารของรัฐ ที่มีฐานะทางการเงินที่
มั่นคง สามารถคุ้มครองผู้ฝากเงิน และบริการลูกค้าได้กว้างขวางขึ้น ตลอดจนสามารถ อ านวย
ประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศได้มากขึ้นด้วย ผลการด าเนินงานของธนาคาร ได้
ขยายตัวเติบโตขึ้นมาเป็นล าดับ ท าให้อาคารส านักงานใหญ่เดิมคับแคบไม่สะดวก และไม่คล่องตัว 
ในการปฏิบัติงาน ธนาคารจึงได้ย้ายที่ท าการส านักงานใหญ่มาต้ังอยู่ ณ อาคารเลขที่ 35 ถนน
สุขุมวิท เมื่อวันที่ 26 พฤศจิกายน 2525 และได้ใช้เป็นที่ท าการส านักงานใหญ่มาจนถึงปัจจุบัน ใน
เดือนมีนาคม 2530 ธนาคารกรุงไทย ได้รับมอบหมายให้เข้าไปช่วยบริหารงาน ในโครงการ 4 เมษา 
ต่อจากธนาคารแห่งประเทศไทย โดยเน้นการบริหารในเชิงธุรกิจ 

ต่อมาเมื่อวันที่ 17 สิงหาคม 2530 ธนาคารกรุงไทยได้รับโอนสินทรัพย์และหนี้สินของ
ธนาคารสยาม จ ากัด มาบริหารตามนโยบายของกระทรวงการคลัง เนื่องจากการด าเนินธุรกิจของ
ธนาคารสยาม มีปัญหาหลายด้านที่ไม่สามารถแก้ไขได้ในระยะเวลาอันสั้น ท าให้เป็นภาระที่รัฐ
จะต้องจัดการให้ความช่วยเหลือ ซึ่งไม่ทราบว่าจะสิ้นสุดเมื่อใด และหลังจากการรวมกับธนาคาร
สยาม จ ากัด แล้วธนาคารกรุงไทยจะกลายเป็น ธนาคารพาณิชย์ของรัฐเพียงแห่ง เดียว มีสินทรัพย์
มากเป็นอันดับสองของประเทศ สามารถจะสนองตอบนโยบาย การเงินการคลังของประเทศ และ
สามารถแสดงบทบาทความเป็น "ธนาคารน า" (Lead Bank) ได้ 

ในปี พ.ศ. 2531 ธนาคารกรุงไทยได้ขยายสาขาออกไป ครอบคลุมทุกจังหวัดของประเทศ 
ถือว่าเป็น ธนาคารพาณิชย์ แห่งเดียวในขณะนั้นที่สามารถขยายศักยภาพการให้บริการ ประชาชน 
ได้อย่างทั่วถึง ไม่เพียงแต่การขยายสาขาทั่ว ประเทศเท่านั้น ธนาคารกรุงไทยยังได้น าเทคโนโลยี
สมัยใหม่ มาใช้กับ งานให้บริการลูกค้า และการปฏิบัติงานภายใน ในปีเดียวกันนี้ธนาคารได้ติดต้ัง
ระบบออนไลน์ และ เครื่อง เอทีเอ็ม ซึ่งถือว่าเป็นธนาคารแห่งแรกที่สามารถติดต้ังได้ ครบทุก
จังหวัด อีกก้าวที่ส าคัญเกิดขึ้นเมื่อได้น าหุ้นของธนาคารเข้าสู่ตลาด หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยใน
วันที่ 26 มิถุนายน 2532 นับเป็นรัฐวิสาหกิจแห่งแรกที่น าหุ้นเข้าซื้อ-ขายในตลาด หลักทรัพย์ฯ โดย
เริ่มเปิดการซื้อ-ขายหุ้นของธนาคารต้ังแต่ วันที่ 2 สิงหาคม 2532 จนกระทั่งในวันที่ 24 มีนาคม 
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2537 ธนาคารกรุงไทยก็ได้แปรสภาพเป็นบริษัทมหาชนภายใต้ชื่อ “ธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน)” ใช้ชื่อภาษาอังกฤษว่า “Krung Thai Bank Public Company Limited” 

หลังจากวิกฤตทางการเงินที่ส่งผลให้เศรษฐกิจของโลก ซบเซาในปี 2540 สถาบันการเงิน
ส่วนใหญ่ ประสบปัญหา การขาดความเชื่อมั่นในสถาบันการเงิน แต่ธนาคารกรุงไทย ก็ยังสามารถ
ฟันฝ่าอุปสรรค ในช่วงที่มีสภาวะเศรษฐกิจและ การเงินของประเทศแทบจะล้มละลายมาได้ ในปี 
2546 ธนาคารกรุงไทยเป็นธนาคารพาณิชย์แห่งแรกที่สามารถ จ่ายเงินปันผลให้กับผู้ถือหุ้นได้ และ
ยังเป็นผู้น าในการรักษา ระดับอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยพยายามตรึงอัตราดอกเบี้ย ให้อยู่ใน
ระดับ เดิม เป็นธนาคารสุดท้ายในระบบธนาคาร พาณิชย์ที่ประกาศลดอัตราดอกเบี้ยเงินฝากลง 
และก็ยังเป็น ผู้น าในการรณรงค์ให้ประชาชนหันมารักษาและเปิดเผย ข้อมูลเครดิตของตนเองเพื่อ
ประโยชน์ในการ ขอสินเชื่อ และในปีเดียวกันนี้ ธนาคารได้น าเอาหุ้นออกจ าหน่ายให้กับ นักลงทุน
ทั้งในและต่างประเทศ อีกครั้ง เพื่อเป็นการเพิ่ม ปริมาณหุ้นที่ซื้อ -ขายในตลาดหลักทรัพย์ฯ  ซึ่ง
ปรากฎว่าหุ้น ของธนาคารได้ รับความสนใจและความเชื่อมั่นจากนักลงทุน เป็นอย่างมาก หุ้นที่
เปิดให้จองซื้อหุ้นของธนาคารกรุงไทย มากกว่า สัดส่วนที่เสนอขาย ถือว่าเป็นความส าเร็จอีกก้าว
หนึ่ง ของธนาคารที่ได้รับความไว้วางใจ จากนักลงทุนทั้งในและ ต่างประเทศหลังจากที่พึ่งผ่านพ้น
วิกฤตเศรษฐกิจมา ปลายปี 2547 ได้เกิดมหันตภัยคลื่นยักษ์สึนามิใน 6 จังหวัดภาคใต้ ท าลายชีวิต
ผู้คนและทรัพย์สิน อย่างมหาศาล ทางธนาคาร กรุงไทยได้ออกมาตรการช่วยเหลือลูกค้าที่ได้รับ
ผลกระทบ ทั้งโดยตรง และโดยอ้อม  

ธนาคารแสนสะดวก หรือ “The Convenience Bank”คือเป้าหมายและวิสัยทัศน์ของ
ธนาคารกรุงไทย ในยุคใหม่นี้ธนาคารกรุงไทยมุ่งสู่การเป็นธนาคารที่ทันสมัย มีผลิตภัณฑ์ครบวงจร
ตอบสนองทุก กลุ่มลูกค้า และลูกค้าสามรถเข้ามาใช้บริการได้เสร็จสิ้น ณ จุดเดียว ง่าย รวดเร็ว 
ใช้ได้ทุกที่ทุกเวลา ตามเป้าหมายและวิสัยทัศน์ ในด้านโครงสร้างองค์กรธนาคารกรุงไทยก็ได้มีการ
ปรับโครงสร้างเพื่อให้การด าเนินธุรกิจเป็นไป อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เพิ่มสายงานเพื่อดูแลกลุ่ม
ธุรกิจที่ก าลังเติบโต และปรับลดบางสายงานที่ซ้ าซ้อนเพื่อให้การด าเนินคล่องตัวมากขึ้น เพื่อก้าวสู่
ทศวรรษใหม่นี้ ธนาคารได้ออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ให้สอด คล้องกับ
พฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนไปจากที่ผ่านมา เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกในการท าธุรกรรม ทาง
การเงินมากขึ้น อีกทั้งธนาคารยังได้มีการน าเทคโนโลยีอันทันสมัยมาใช้ในการด าเนินธุรกิจและ
ให้บริการ เพื่อให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว มีคุณภาพในทุกเวลาและทุกสถานที่ ตอบรับการ 
เศรษฐกิจของประเทศที่ก าลังขยายตัวอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

- การวิเคราะห์กลยุทธ์ 
วิสัยทัศน์ (Vision) 

“ธนาคารแสนสะดวก (The Convenience Bank) ที่ดูแลและบริการลูกค้าดีที่สุด” 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พันธกิจ (Mission) 
- มุ่งเน้นการให้บริการที่เป็นเลิศ เพื่อเป็นที่หนึ่งในใจลูกค้า 
- เป็นสถาบันการเงินชั้นน า 
- เป็นธนาคารส าหรับลูกค้ารายย่อย ภาคธุรกิจ ภาครัฐ และสถาบัน 
- สร้างผลตอบแทนที่ดีได้อย่างยั่งยืน 
- ส่งเสริมการสร้างทุนทางปัญญา 
- ยึดมั่นในหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีนโยบายการก ากับดูแลกิจการ 

สโลแกน 
" บริการสะดวก ชีวิตสบาย " 

ศักยภาพในการแข่งขันของธนาคาร 
ธนาคารกรุงไทยยังคงรักษาจุดแข็งและพัฒนางานในด้านต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ท าให้

ธนาคารมีความมั่นใจยิ่งขึ้นในศักยภาพการแข่งขันของธนาคาร โดยธนาคารยังคงมีขนาดสินทรัพย์ 
สินเชื่อ และเงินฝาก เป็นอันดับ 2 ของระบบธนาคาร และสามารถครองส่วนแบ่งการตลาดไว้ได้
เกินกว่าร้อยละ 15 ของทั้งระบบ และมีฐานลูกค้าภาครัฐซึ่งมีความเสี่ยงต่ าอยู่เป็นจ านวนมาก โดย
ได้ปรับกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจให้สามารถปรับตัวเข้ากับสภาวะเศรษฐกิจ ด้วยการใช้จุดแข็งที่
ธนาคารมีความสัมพันธ์อันดีกับภาครัฐและมีฐานลูกค้ารายย่อยเป็นจ านวนมาก รวมทั้งการบริหาร
ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน โดยมุ่งสร้างรายได้ดอกเบี้ยจากฐาน
ลูกค้าภาครัฐที่มีความเสี่ยงต่ า ด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและเงื่อนไขที่เหมาะสมต่อทั้ง
องค์กรภาครัฐและข้าราชการรายย่อย ส่งผลให้ยอดสินเชื่อภาครัฐเติบโตขึ้นเ ป็นอย่างมาก 
นอกจากนี้ ธนาคารยังคงมุ่งเน้นความเป็นธนาคารแสนสะดวก(The Convenience Bank) ส าหรับ
ลูกค้ารายย่อย ภาคธุรกิจภาครัฐ และสถาบัน โดยจะเป็น Total Solution Provider ประสานงาน
และก าหนดวิธีการทางานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในธนาคารและบริษัทในเครือ รวมทั้งการน า
ระบบ CRM (Customer Relationship Management) มาใช้เพื่อเสนอผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้า และสร้างการรับรู้อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ธนาคารยังมุ่งเน้นการเพิ่ม
รายได้ค่าธรรมเนียมตามนโยบายการเป็น Processing Bank ด้วยการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดด้านการ
บริหารจัดการทางการเงินและการค้าต่างประเทศรวมทั้งการจัดการ Cash Flow ภาครัฐ และ
องค์กรที่เกี่ยวเนื่อง ในส่วนของการพัฒนาคุณภาพบริการ ธนาคารให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยธนาคารได้น าผลการส ารวจความพึงพอใจของ
ลูกค้ามาใช้ประกอบการปรับปรุงและวางแผนงาน เพื่อให้ Convenience Brand ของธนาคารคง
อยู่ในใจของลูกค้า  
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 - การวิเคราะห์ตราสัญลักษณ์ 
ธนาคารจากการประชุมวิสามัญผู้ถือหุ้นธนาคารมณฑล จ ากัด และ ธนาคารการเกษตร

จ ากัด เมื่อวันที่ 18 กุมภาพันธ์ 2509 โดยมี ดร.เสริม นิจฉัยกุล รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลัง
สมัยนั้น ในฐานะเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ของธนาคารทั้งสองเป็นประธานในที่ประชุมเพื่อพิจารณา
เกี่ยวกับการควบกิจการของธนาคารทั้งสองเข้าเป็น ธนาคารกรุงไทย จ ากัด นั้น ที่ประชุมได้
ก าหนดให้ใช้ "นกวายุภักษ์ "  ซึ่ ง เป็นเครื่องหมายของกระทรวงการคลังเป็ นดวงตราของ
ธนาคารกรุงไทยจ ากัดทั้งนี้เพื่อให้ลูกค้าโดยทั่วไปให้ความเชื่อถือในฐานะความมั่นคงของธนาคาร
ดีขึ้นประการหนึ่งและอีกประการหนึ่ง เนื่องจากธนาคารมีรัฐบาลโดยกระทรวงการคลังเป็นผู้ถือหุ้น
ใหญ่และบรรดากิจการ หลายประเภท ซึ่งกระทรวงการคลังมีหน้าที่คอยดูแล เช่น กรมสรรพสามิต
กรมบัญชีกลางกรมธนารักษ์ ส านักงานสลากกินแบ่งรัฐบาล ต่างก็น ารูปนกวายุภักษ์มาเป็น
เครื่องหมาย ส าหรับส่วนงานของต้น โดยมีรูปลักษณะในรายละเอียดผิดแผกแตกต่างกันบ้าง 

 

 
ภาพที่ 2.16 แสดงตราวายุภักษ์ของหน่วยงานต่างๆ 

  
 ส าหรับตราวายุภักษ์ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด นั้น แต่เดิมตัวนกมีรูปลักษณะ
เช่นเดียวกับของกระทรวงการคลัง คือ อยู่ภายในวงกลม ส่วนบนวงกลมเขียนว่า ธนาคารกรุงไทย
จ ากัด และส่วนล่างเป็น ภาษาอังกฤษว่า " Krung Thai Bank Limited” ต่อมา ในกลางปี 2524
ธนาคารได้ดัดแปลงใหม่ ทั้งนี้ เพื่อให้เป็นสมัยนิยมจ าได้ง่าย โดยยังคงตัวนกวายุภักษ์ไว้เช่นเดิมแต่
ใช้เพียงเค้าโครงภายนอก ไม่มีรายละเอียด สัญลักษณ์ใหม่นี้ ปรากฏเป็นตัวนกสีขาว บนพื้นสีเข้ม
ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่จ าได้ง่าย มีความเด่นชัด และคงรูปลักษณ์ไว้เช่นเดิม ดังตัวอย่าง 
 

 
ภาพที่ 2.17 ตราสัญลักษณ์ธนาคารกรุงไทยหลังการปรับเปลี่ยนปี พ.ศ. 2524 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 การใช้รูปนกวายุภักษ์เป็นสัญลักษณ์ของธนาคาร นอกจากจะมีความหมายว่าเป็น
หน่วยงานในสังกัดกระทรวงการคลังแล้ว ยังมีความหมายที่สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจของ
ธนาคาร กล่าวคือ มีค าพังเพยที่เกี่ยวกับนกวายุภักษ์ว่า เป็นนกที่ "กินลม แต่ไข่เป็นทอง"หมายถึง
การประกอบธุรกิจของธนาคารเป็นการขายสินค้าประเภทบริการซึ่งเป็นสินค้าที่ไม่มีรูปร่างเป็น
ตัวตนเปรียบเหมือนการ"กินลม" แต่การด าเนินธุรกิจจนประสบความส าเร็จ ส่งผลสะท้อนกลับไป 
เป็นประโยชน์ต่อสังคม และประเทศชาติโดยส่วนรวม ในรูปแบบต่างๆก็เปรียบเสมือน “ไข่เป็นทอง”
โดยในปี พ.ศ. 2554 ได้มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบโดยน าวงกลมออก และเปลี่ยนสีตราสัญลักษณ์
รวมถึงสีธนาคารเป็นสีฟ้าอ่อน 
 

 
ภาพที่ 2.18 ตราสัญลักษณ์ธนาคารกรุงไทยหลังการปรับเปลี่ยนปี พ.ศ. 2554 

 
รูปแบบ: เป็นอิสระนกวายุภักษ์หลุดจากกรอบจ ากัดเพื่อการโบยบินท่ีเป็นอิสระและคล่องตัว 
สี: สีฟ้า หมายถึง ความทันสมัย อิสระที่ไร้ขอบเขต พลังแห่งความกระตือรือร้น และมุ่งมั่นทีจะโบย
บินน าพาไปสู่ความก้าวหน้าที่กว้างไกลทั่วแผ่นฟ้าไทย และสีฟ้า SKY BLUE ยังสื่อถึงความรู้สึก
สะดวกสบาย เป็นคนกันเอง ที่ลูกค้าทุกคนจะได้รับจากธนาคารกรุงไทย 
ตัวอักษร:มั่นคง หนักแน่น ทันสมัย มั่นคง หนักแน่น : ด้วยตัวอักษรตรง 
ทันสมัย : ด้วยเส้นของตัวอักษรที่ตรงเฉียบคมผสมผสานกับเส้นโค้งที่ดูนุ่มนวล มีความเป็นกันเอง 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.19 แสดงการวิเคราะห์ตราสัญลักษณ์ธนาคารกรุงไทย 

 

วายุภักษ์ถ้าแยกค าและแปล พบว่า ค าว่า วายุ หมายถึง ลม 
ภักษ์ หมายถึง อาหาร เมื่อน ามารวมกันจึงหมายถึง กินลมเป็นอาหาร 
เมื่อเติมค าว่านกเข้าไปอีกค าก็จะแปลว่า นกที่กินลมเป็นอาหาร 

ลักษณะเด่นของนกวายุภักษ์ในต าราหรือวรรณคดีเขาเขียน
บอกไว้ว่า เป็นราชาแห่งนก จึงมีลักษณะที่พิเศษกว่านกธรรมดา คือ มี
ขนเป็นทองค า กรองคอเป็นเพชร อาศัยอยู่บนก้อนเมฆ กินลมเป็น
อาหาร เสียงร้องไพเราะ ก้องกังวาน ครั้นสัตว์ใดได้ยินเสียงร้องต้องหยุด
สะดุดนิ่งเหมือนต้องมนต์สะกด 
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- วิเคราะห์สี และตัวอักษร รวมไปถึงกราฟฟิคที่ใช้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.20 วิเคราะห์การน าสัญลักษณ์มาใช้ในสื่อสิ่งพิมพ์ของธนาคาร 
 

 
ภาพที่ 2.21 ตัวอย่างเอกสารแจกฟรีธนาคารกรุงไทย 

 

การน าชื่อของธนาคารมาใช้ 
ร่วมกับชื่อของผลิตภัณฑ์ และ 
ใช้สีของธนาคารดา้นบนของสื่อ
ส่ิงพิมพ์ทุกฉบับ จะมกีารใช้ใน 

รูปแบบเดียวกันทุกฉบับ 
 

มีการใช้สัญลักษณ์  และชื่อ 
ของธนาคารอยู่รว่มกันเพื่อ 
แสดงถงึเอกลักษณ์ของธนาคาร 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.6.5.2  การวิเคราะห์ทางกายภาพ 
- ท าเลที่ตั้ง  

 ธนาคารกรุงไทยสาขาห้าแยกมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เป็นธนาคารขนาดกลางตั้งอยู่บน 
ถ.นครสวรรค์ ต าบลตลาด อ าเภอเมืองมหาสารคาม  อยู่ในเขตพื้นที่จังหวัดมหาสารคาม ใกล้กับ
ศูนย์การค้า และเขตพื้นที่ชุมชน  การเดินทางมาสะดวกสบาย  ธนาคารมีการให้บริการอย่าครบ
วงจรมีบริการฝาก-ถอน เปิดบัญชี ให้บริการสินเชื่อต่างๆ ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเจ้าหน้าที่ 
ข้าราชการและลูกค้าทั่วไป ธนาคารมีพื้นที่ใช้สอยประมาณ 120 ตร.ม. แบ่งออกเป็นส่วนบริการ
ธนาคารอัตโนมัติ  พื้นที่พักคอย  เคาน์เตอร์บริการฝาก – ถอน  เคาน์เตอร์บริการสินเชื่อ และส่วน
ห้องท างานผู้จัดการสาขา มีจ านวนพนักงาน : 10 คน  จ านวนผู้มาใช้บริการเฉลี่ย : 280 คน/วัน 
 ธนาคารกรุงไทยสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ เป็นสาขาขนาดเล็กแต่มีการให้บริการครบ
วงจรเช่นเดียวกับสาขาห้าแยกมหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีพื้นที่ใช้สอยประมาณ 100 ตร.ม. 
ต้ังอยู่บนชั้นที่ 1 โซนธนาคาร อยู่ตรงกลางระหว่างธนาคารทหารไทยและธนาคารกสิกรไทยสาขา 
บนศูนย์การค้าเสริมไทยคอมเพล็กซ์ จังหวัดมหาสารคาม ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มข้าราชการและ
พ่อค้า ประชาชนทั่วไป พื้นที่ใช้สอยถูกแบ่งเป็นพื้นที่บริการธนาคารอัตโนมัติอยู่บริเวณด้านหน้า 
สามารถมองเห็นได้ในระยะไกลมีความเด่นชัดในเรื่องของสีธนาคาร พื้นที่ภายในแบ่งออกเป็นส่วน
พักคอย เคาน์เตอร์ฝาก – ถอน เคาน์เตอร์บริการสินเชื่อ และส่วนห้องท างานผู้จัดการสาขา มี
จ านวนพนักงาน : 8 คน  
 

- สภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน 
 

 
 

ภาพที่ 2.22 รูปแบบการตกแต่ง และบรรยากาศภายใน  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.22  (ต่อ) 

 

 
ภาพที่ 2.23 บริเวณด้านหน้าธนาคารกรุงไทยสาขาห้าแยกมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 
 จากการวิ เคราะห์พื้นที่ส่วนให้บริการธนาคารกรุงไทยสาขาห้าแยกมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม และสาขาเสริมไทยคอมเพล็ก จะเห็นได้ว่าทั้งสองสาขามีพื้นที่ใช้สอยใกล้เคียงกัน คือ
ประมาณ 100-120 ตร.ม.  ซึ่งมีขนาดค่อนข้างเล็ก แต่ด้วยการออกแบบและการใช้ประโยชน์ของ
พื้นที่นั้นค่อนข้างจะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่ งลูกค้าของ
ธนาคารกรุงไทยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มข้าราชการ นักศึกษา อาจาย์ และเจ้าหน้าที่มหาวิทยาลัย  
ด้วยการให้บริการท่ีคล่องตัวของธนาคาร ประกอบกับจ านวนลูกค้าที่ไม่หนาแน่นจนเกินไป การจัดที่
นั่งพักคอยจึงไม่จ าเป็นต่อการบริการมากนัก เมื่อเทียบกับจ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการต่อวัน  แต่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กลับกันคือการใช้บริการของธนาคารอัตโนมัติที่ด้านหน้าของส านักงาน ที่มีจ านวนเครื่องกดเงิน
อัตโนมัติ เครื่องปรับสมุดเงินฝาก และเครื่องฝากเงินอัตโนมัติ ที่มีลูกค้ามาใช้บริการตลอดทั้งวัน 
 ฉะนั้นลูกค้าที่มาใช้บริการส่วนใหญ่จึงไม่จ าเป็นต้องเข้าไปใช้บริการภายในสาขา  หาก
ผู้ใช้บริการต้องการเข้ามาใช้บริการภายใน กรณีเปิดบัญชีใหม่  กรณีช าระค่าบริการต่างๆรวมถึง
บริการสินเชื่อหรือบริการอ่ืนๆ ก็จะได้รับการอ านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่ที่มาต้อนรับ  หรือ
สังเกตได้จากป้ายบอกจุดให้บริการต่างๆ ที่ติดไว้อย่างชัดเจน  การใช้สีในการตกแต่งนั้นมีความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของธนาคาร สามารถสังเกตเห็นได้ชัดเจน  แต่ยังคงมีพื้ นที่บางส่วน
ภายในสาขาที่ยังไม่สามารถบริหารให้เกิดประโยชน์ได้เต็มที่ เช่นพื้นที่วางสินค้า หรือผลิตภัณฑ์
ต่างๆ รวมถึงวารสารสินค้า ของสมนาคุณให้กับลูกค้ายังไม่เป็นระเบียบเท่าที่ควร 
 
 สาขาห้าแยกมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 
 

ภาพที่ 2.24 แสดงกรณีศึกษาลักษณะทั่วไปของการออกแบบธนาคารกรุงไทย 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ ์

 

 
ภาพที่ 2.24  (ต่อ)  

 
2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสินสาขาย่อย
ในอาคารพาณิชย์มีผลงานวิจัยด้านภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ และพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้ใช้บริการที่สามารถน ามาอ้างอิงได้ดังนี้ 

สุรีย์พร สังข์ทอง (2547)การวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาถึงภาพพจน์ COFFEEBANKING ของ
ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด(มหาชน) ที่มีต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้ใช้บริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษามีจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาภาพพจน์ COFFEE BANKING ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด
(มหาชน) ประกอบไปด้วยด้านบุคลากร ด้านเทคโนโลยี ความทันสมัย ด้านประชาสัมพันธ์ และ
ด้านสถานที่ ซึ่งผลวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการธนาคารมากที่สุดคิดเป็น 
69% และประเภทช่องทางการใช้บริการมากที่สุด คือ ใช้บริการผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ความถี่
ในการมาใช้บริการเฉลี่ย 3 ครั้งต่อสัปดาห์ และเหตุจูงใจที่มาใช้บริการมากที่สุด คือ ท าให้รู้สึกผ่อน
คลาย สะดวกสบาย ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อภาพพจน์ทุกด้านอยู่ในระดับดีมาก และมี
แนวโน้มพฤติกรรมที่จะบอกต่อ 
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ผลวิจัยนี้ท ำให้ทรำบถึงแนวโน้มพฤติกรรมผู้ใช้บริกำรที่มีต่อ COFFEE BANKING 
ของธนำคำรกสิกรไทย จ ำกัด(มหำชน) ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ำมำเป็นแนวทำงในกำรศึกษำ
ภำพพจน์ของธนำคำร ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมกำรใช้บริกำร 

พิชัย ธรรมจามร (2547)การวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาถึงภาพพจน์สาขาในซุปเปอร์มาร์เก็ต
ของธนาคาร เอเชีย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครในทัศนะของผู้ใช้บริการ การศึกษามี
จุดมุ่งหมายที่จะศึกษาภาพพจน์สาขาในซุปเปอร์มาร์เก็ตของธนาคารเอเชีย จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานครในทัศนะของผู้ใช้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความมั่นคงน่าเชื่อถือ ด้าน
บุคลากร ด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านอาคารสถานที่และอุปกรณ์ และด้านกิจกรรมสังคม ซึ่ง
ผลวิจัยชี้ให้เห็นว่าประเภทช่องทางการใช้บริการกับสาขาที่ผู้ใช้บริการมากที่สุดคือ บริการทางด้าน
เงินฝาก ความถี่ที่ใช้บริการเฉลี่ย 8 ครั้ง ช่วงวันของเดือนที่ผู้ใช้บริการติดต่อสาขามากที่สุดคือช่วง
วันต้นเดือน (ระหว่างวันที่ 1 ถึงวันที่ 10 ของเดือน) ช่วงเวลาที่ผู้ใช้บริการติดต่อสาขามากที่สุดคือ
เวลา 18:00-20:00 น. 

ผลวิจัยนี้ท ำให้ทรำบถึงทัศนะของผู้ใช้บริกำรที่มีต่อสำขำธนำคำร เอเชีย จ ำกัด 
(มหำชน)ในซุปเปอร์มำร์เก็ต ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ำมำเป็นแนวทำงในกำรศึกษำภำพพจน์ด้ำน
ต่ำงๆในทัศนะของผู้บริโภคในกำรตัดสินใจใช้บริกำรธนำคำร 

อรนุช สีตบุตร (2549)ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
จังหวัดนครราชสีมา การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน
จากผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย ในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 6 สาขา จ านวน 400 คน พบว่า 
ธนาคารกรุงไทยมีภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ลูกค้าเปิดรับสื่อธนาคารกรุงไทยจาก
สื่อโทรทัศน์ สื่อบุคคล พนักงานของธนาคาร วารสาร วิทยุ แผ่นพับ/ใบปลิว หลังใบบันทึกเอทีเอ็ม 
อินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น โปสเตอร์ และหนังสือพิมพ์รายวัน ตามล าดับ  

ผลวิจัยน้ีท ำให้ทรำบถึงภำพลักษณ์ของธนำคำรกรุงไทย จ ำกัด (มหำชน)  ซึ่งผู้วิจัย
จะได้น ำมำเป็นแนวทำงในกำรศึกษำแนวทำงกำรออกแบบภำพลักษณ์ของธนำคำรใน
ด้ำนต่ำงๆท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริกำรและกำรเลือกมำใช้บริกำร 

สุทธวรรณ แสงดอกไม้ (2550)ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) ในความคิดเห็นของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-30 ปี ในส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธนาคารไทย
พาณิชย์ ที่มีระดับความเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ด้านเทคโนโลยี และด้านชื่อเสียงของธนาคาร ด้าน
ความน่าเชื่อถือของธนาคาร ตามล าดับ  

ผลวิจัยนี้ท ำให้ทรำบถึงภำพลักษณ์ธนำคำรไทยพำณิชย์ จ ำกัด (มหำชน) ในควำม
คิดเห็นของผู้ใช้บริกำรในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ำมำเป็นแนวทำงใน
กำรศึกษำภำพลักษณ์ในด้ำนต่ำงๆท่ีส่งผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรของผู้ใช้บริกำร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดวงจันทร์ งามมีลาภ (2551)ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสน
สะดวก (The Convenience Bank) ของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาถึงทัศนคติของลูกค้าต่อภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวกของธนาคารกรุงไทย ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านพนักงาน และ ด้านการบริการ ศึกษาโดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 385 ราย เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลส าคัญที่ลูกค้าใช้บริการเป็นล าดับ 1 ได้แก่ มีสาขาใกล้บ้าน/ที่
ท างาน ลูกค้ามีระดับทัศนคติต่อภาพลักษณ์การเป็นธนาคารแสนสะดวก (The Convenience 
Bank)โดยรวมในระดับดีปัจจัยย่อยในแต่ละด้านมีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การมีผลิตภัณฑ์และ
บริการทางด้านเงินฝากที่หลากหลาย ด้านช่องทางการให้บริการ ได้แก่ มีอุปกรณ์ที่ทันสมัยในการ
ให้บริการ ด้านพนักงาน ได้แก่ พนักงานมีการแต่งกายที่สะอาด สุภาพและเรียบร้อย ด้านบริการ 
ได้แก่ กระบวนการบริการที่ได้รับถูกต้อง ครบถ้วนและน่าเชื่อถือ 

ผลวิจัยนี้ท ำให้ทรำบถึงทัศนคติต่อภำพลักษณ์กำรเป็นธนำคำรแสนสะดวก (The 
Convenience Bank) ของธนำคำรกรุงไทย จ ำกัด (มหำชน) ซึ่งผู้วิจัยจะได้น ำมำเป็น
แนวทำงในกำรศึกษำถึงทัศนคติของลูกค้ำต่อภำพลักษณ์กำรเป็นธนำคำรแสนสะดวก 

สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่า 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมที่เป็นลักษณะกายภาพ ได้แก่พื้นที่ส านักงาน การจัดส านักงาน อุปกรณ์
ส านักงาน แสง สี เสียง อุณหภูมิ และการรักษาความปลอดภัย มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรมของพนักงาน ในการสร้างความพึงพอใจให้เกิดการท างานที่ดีต่อองค์การ และยังเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญต่อการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในยุคปัจจุบัน 

 
2.8  กรอบการเชื่อมโยงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

 
 

ภาพที่ 2.25 แสดงการเชื่อมโยงแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

ยุทธศาสตร์องค์กร 

เอกลักษณ์

ข้อมูลกรณีศึกษา:ธนาคารออมสิน 

การออกแบบ

การรับรู้และพฤติกรรม 

การบริการ 
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2.9  สมมุติฐานการวิจัย 

 
 2.9.1  ยุทธศาสตร์องค์กร เป็นตัวบ่งบอกรูปแบบการให้บริการและเอกลักษณ์องค์กร 
 2.9.2  รูปแบบการบริการที่ดีต้องมีการออกแบบสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมและสอดคล้อง
กับรูปแบบการให้บริการ 
 2.9.3  รูปแบบสภาพแวดล้อมส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของลูกค้าที่เข้ามารับบริการ 
 2.9.4  องค์กรสามารถสื่อให้ลูกค้ารับรู้และมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร
ด้วยการออกแบบสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 
2.10  กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 2.26 ภาพแสดงการกรอบการวิจัย 

 
 ในการวิจัยฉบับนี้ จะศึกษาถึงแนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสิน 
ที่ส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการ(ผู้ใช้สถานที่) ที่สอดคล้องกับเอกลักษณ์องค์กร  
และก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กรได้ พร้อมสรุปและเสนอแนะแนวคิดการ
ออกแบบที่ท าให้เกิดการรับรู้สภาพแวดล้อมและพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของลูกค้าตรงตามกลยุทธ์ที่
องค์กรวางไว้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการใช้พื้นที่ในการท าธุรกรรมทางการเงิน  ก่อให้เกิดการตอบสนองทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการออกแบบพื้นที่ภายในธนาคารออมสินสาขาย่อยในอาคารพาณิชย์  โดยรวม
ถึงการศึกษาแนวความคิดการออกแบบเอกลักษณ์องค์กร  แนวความคิดทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย์
กับสภาพแวดล้อม และแนวความคิดทฤษฎีการออกแบบภายในธนาคาร โดยมุ่งเน้นที่จะหา
องค์ประกอบทางกายภาพที่แสดงถึงเอกลักษณ์ และส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ในส่วนของ
พื้นที่ภายในธนาคารสาขาในอาคารพาณิชย์  ศึกษาเพื่อน ามาใช้ในการออกแบบภาพลักษณ์
องค์กรให้สอดคล้องกับพื้นที่และสามารถสื่อสารกับผู้ใช้บริการได้  รวมไปถึงการนิยายศัพท์ด้าน
ลักษณะองค์ประกอบ และด้านปฏิบัติการมีแนวทางดังนี้ 
 1. ศึกษาความสัมพันธ์ของพื้นที่ให้บริการ โดยวิธีการส ารวจและลงพื้นที่ธนาคารออมสิน
ก่อนการปรับปรุง และธนาคารออมสินที่เปิดท าการใหม่ เพื่อสังเกตปัญหาของการมาใช้บริการ 
และใช้วิธีตอบแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้น ามาเป็นประเด็นปัญหาในการท าวิจัย 
 2. ศึกษาแนวความคิดทฤษฎีการออกแบบเอกลักษณ์  โดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการออกแบบเอกลักษณ์ให้กับองค์กร เน้นการศึกษาถึง แนวทางการด าเนินกิจการ 
นโยบายขององค์กร วัตถุประสงค์ กลุ่มของผู้ใช้บริการ และองค์ประกอบอ่ืนๆ ของธนาคารออมสิน 
เช่น สี สโลแกน รวมไปถึงประวัติความเป็นมาขององค์กรในทุกๆด้าน เพื่อให้เกิดแนวความคิด และ
รูปแบบที่จะใช้ในการออกแบบต่อไป 
 3. ศึกษาแนวความคิดทฤษฎีพฤติกรรมมนุษย์กับสิ่งแวดล้อม โดยวิธีการศึกษาจาก
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ศึกษาถึงความต้องการ และการรับรู้ เพื่อน าไปสร้างเครื่องมือวิจัย ใช้เก็บ
ข้อมูลด้านการรับรู้และความต้องการของผู้ใช่บริการ น าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการค านวณทางสถิติ
เพื่อหาความถี่ของความพึงพอใจในการออกแบบทั้งธนาคารออมสอนก่อนการปรับปรุง และ
ธนาคารออมสินที่เปิดท าการใหม่ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาพื้นที่ใช้สอยภายในต่อไป 
 4. ศึกษาจากกรณีศึกษา ผู้วิจัยคัดเลือกกรณีศึกษาคือธนาคารออมสินสาขาใน เขต
มหาสารคาม ที่มีขนาดพื้นที่ใช้สอย กลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการ สถานที่ต้ัง และรูปแบบการให้บริการ
ที่ใกล้เคียงกัน ดังนี้ ธนาคารออมสินสาขามหาสารคาม ธนาคารออมสินสาขาท่าขอนยาง ธนาคาร
ออมสินสาขานาเชือก ธนาคารออมสินสาขาเสริมไทย(สาขาในศูนย์การค้า) จากนั้นท าการเก็บ
ข้อมูลโดยวิธีการ ส ารวจ เก็บภาพถ่ายทั้งภายนอกภายใน เพื่อน าไปวิเคราะห์ การใช้รูปแบบการ
ตกแต่ง การเลือกใช้วัสดุบุพื้น ผนัง เพดาน การเลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ในส่วนให้บริการต่างๆ 
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 จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ตามขั้นตอนดังกล่าว มาเป็นฐานข้อมูลเพื่อน าไป
พัฒนาการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในนาคารออมสิน สร้างเอกลักษณ์ให้เป็นที่จดจ า ส่งเสริม
การให้บริการให้มีความสะดวกสบาย และน าไปใช้เป็นแนวทางการออกแบบธนาคารออมสินสาขา
ในอาคารพาณิชย์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ต้องการศึกษาตามจุดประสงค์ของการศึกษา ผู้วิจัยได้แจกแจง
รายละเอียดของวิธีการดาเนินการวิจัยตามประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
3.1  ประเภทของการวิจัย 
 การวิจัยฉบับนี้แบ่งตามวิธีการ การศึกษาครั้งนี้จะแบ่งออกเป็น 3 วิธี คือ  
 1. ศึกษาภาคเอกสาร (Document Research) ได้มีการน าแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และข้อมูล
เอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย เพื่อน าทฤษฎีหลักการและข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ
จัดพื้นที่และพฤติกรรมการท าธุรกรรมการเงิน แบ่งได้ดังนี้ 
  -  การศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้ใช้บริการกับสภาพแวดล้อม 
  -  การรับรู้ข่าวสารที่เป็นการก าหนดขอบเขต และทิศทางที่สามารถสื่อสารกับ
ผู้ใช้บริการ 
  -  การศึกษาการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
  -  การศึกษาเอกลักษณ์องค์กรเพื่อใช้ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร ที่ท าให้ผู้ใช้บริการ
รับรู้ต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ตรงตามเอกลักษณ์ขององค์กร 
 เป็นการศึกษาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา กรอบการวิจัย ตัวแปรในการวิจัย และ
กระบวนการวิจัยต่อไป  
 2. วิธีการการสังเกต (Observatory Research) มุ่งเน้นการสังเกตการณ์พฤติกรรมใน
สภาพแวดล้อม  ด้วยเครื่องมือกล้องวงจรปิดเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมเชิงพื้นที่ของผู้มาใช้บริการ 
และสังเกตสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้วยการภาพถ่าย การบันทึกล าดับการท าธุรกรรมทางการ
เงิน เพื่อใช้ประกอบการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของสถานที่กรณีศึกษา 
 3. วิธีการการส ารวจ (Survey Research) เป็นการส ารวจการรับรู้ของผู้มาใช้บริการต่อ
สภาพแวดล้อมของสาขาธนาคารด้วยเครื่องมือแบบสอบถาม เพื่อศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อมที่
ก่อให้เกิดการรับรู้ที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐาน พฤติกรรมผู้ใช้บริการ
ทัศนคติต่อธนาคารออมสินและทัศนคติต่อการจัดพื้นที่ 
3.2  กลุ่มประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ  
 กลุ่มที่ 1  กลุ่มสภาพแวดล้อมของสาขาธนาคารออมสิน ซึ่งในการวิจัยนี้เป็นการศึกษา
สาขาที่ต้ังอยู่ในอาคารพาณิชย์ และสาขาในห้างสรรพสินค้า  ในเขตมหาสารคาม โดยเลือกสาขาที่
ประกอบไปด้วยปัจจัยด้านรูปแบบเชิงพื้นที่ ขนาดพื้นที่ และสถานที่ต้ังที่แตกต่างกัน  
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 กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้สถานที่แบ่งเป็นกลุ่มผู้ให้บริการและผู้มาใช้บริการ 
  กลุ่มตัวอย่างผู้มาใช้บริการ หรือกลุ่มลูกค้า ประชาชนที่มาติดต่อและมาใช้บริการ
ธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารออมสิน  ผู้วิจัยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
มีระบบ (Systematic Random) คือ โดยการสอบถามปริมาณลูกค้าโดยเฉลี่ยต่อวันซึ่งอยู่ที่
ประมาณ 680 คนต่อวัน ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ร้อยละ 15 ของลูกค้าในแต่ละวัน และท า
แบบสอบถามกับลูกค้า ที่เข้ามาใช้บริการสาขาตัวอย่างทั้ง 4 สาขา ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 200 ชุด สาขาละ 50 ชุด โดยท าการเก็บข้อมูล 2 วันที่มีความหนาแน่น
แตกต่างกันต่อหนึ่งสาขา เนื่องจากความหนาแน่นที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ
ต่อสภาพแวดล้อม ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ควรค านึงในการออกแบบสภาพแวดล้อมเช่นกัน 
  กลุ่มตัวอย่างผู้ให้บริการ เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้มีขนาดเล็กจึงใช้การสุ่มแบบส ามะ
โน จะใช้วิธีการสัมภาษณ์ โดยท าการนัดวันเวลาสถานที่เพื่อท าการสัมภาษณ์ผู้บริหาร และ
พนักงาน  บันทึกการสัมภาษณ์ด้วยการจดบันทึกและการบันทึกเทป 
 

3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเพื่อให้ได้ข้อมูล 4 ส่วนหลัก  
 1. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ การถ่ายภาพและการ
สังเกตการณ ์
 2. สภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ การสังเกตการณ์ เอกสารผัง
พื้นที่สาขาตัวอย่าง และใช้เครื่องมือวัดในการวัดระยะห่างของที่ตั้งเฟอร์นิเจอร์  
 3. การรับรู้ของผู้มาใช้บริการ ผู้วิจัยได้ใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวัดค่าการรับรู้ปัจจัย
สภาพแวดล้อมที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กร โดยสร้างแบบสอบถามเป็นแบบการให้ล า ดับ
ความส าคัญ (Prioritization Method) 5 ล าดับ และระดับการรับรู้ 5 ระดับ (Scaling Method) โดย
ให้ระดับ 5 เป็นระดับที่รับรู้/พึงพอใจมากท่ีสุด และระดับ 1 เป็นระดับที่รับรู้/พึงพอใจน้อยที่สุด 
 4. พฤติกรรมเชิงพื้นที่ของผู้มาใช้บริการ ผู้วิจัยได้ใช้กล้องวงจรปิดเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกที่น่ังรอรับบริการ และการเลือกเส้นทางเดินจากจุดทางเข้าถึงจุดรับบริการ 
 

3.4  ขั้นตอนการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการออกแบบภาพลักษณ์ของสภาพแวดล้อมที่ สื่อถึง
ยุทธศาสตร์ขององค์กร โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ด าเนินการรวบรวมข้อมูลทฤษฎี และวรรณกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบการวิจัย  
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 ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดกรอบการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรและตัวชี้วัดเพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัยต่อไป  
 ขั้นตอนที่ 3 ส ารวจสถานที่ เพื่อศึกษาการจัดกลุ่มรูปแบบเชิงพื้นที่ที่มีความแตกต่างกัน  
 ขั้นตอนที่ 4 ก าหนดเครื่องมือการวิจัย เพื่อใช้ส าหรับการเก็บข้อมูลภาคสนาม 
 ขั้นตอนที่ 5 ท าการทดสอบวิธีการด าเนินการวิจัยและเครื่องมือการวิจัย โดยท าการ  
Pre-test แบบสอบถามส าหรับกลุ่มผู้ใช้พื้นที่ภายในธนาคารออมสิน เพื่อหาข้อบกพร่องและท าการ
ปรับปรุงให้สอดคล้องและเหมาะสมกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ขั้นตอนที่ 6 ก าหนดวิธีการเก็บข้อมูล โดยแจกแจงรายละเอียดตามกลุ่มตัวอย่างดังนี้  
 1. กลุ่มตัวอย่างสภาพแวดล้อมสาขา ผู้วิจัยท าเก็บข้อมูลโดยการถ่ายภาพ ประกอบกับ
เอกสารมาตรฐานการออกแบบสาขาเพื่อน ามาประกอบในการวิเคราะห์สัดส่วนขององค์ประกอบสี
และวัสดุ แปลนพื้นที่สาขา รวมถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
 2. กลุ่มตัวอย่างลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการที่สาขาธนาคาร ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลใน
ช่วงเวลาที่มีความหนาแน่นแตกต่างกัน ผ่านเครื่องมือแบบสอบถามและการบันทึกภาพเคลื่อนไหว
ด้วยกล้องวงจรปิด  
 ขั้นตอนที่ 7 ด าเนินการเก็บข้อมูลตามวิธีการที่ก าหนดไว้ในเบื้องต้น 
 ขั้นตอนที่ 8 รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล การรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการศึกษาภาค
เอกสาร และการเก็บข้อมูลภาคสนามมาวิเคราะห์ และท าการสรุป 
 ขั้นตอนที่ 9 สรุปผลการศึกษา น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาตัวแปรในการวิจัยสามารถสรุป
เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบพื้นที่ใช้สอยภายใน ธนาคารออมสิน สาขาในอาคารพาณิชย์และ
หาภาพลักษณ์ธนาคารเพื่อการออกแบบภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ของธนาคาร 
 เสนอเป็นแนวคิดในการจัดสภาพแวดล้อมทางกายภาพทั้งภายนอกและภายใน ที่จะช่วย
สร้างให้เกิดเอกลักษณ์กับองค์กร และเกิดภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานและการ
ใช้พื้นท่ี 
 

3.5  การก าหนดตัวแปร ตัวชี้วัด และการเชื่อมโยงตัวแปร 
 ตัวแปรในการวิจัยฉบับนี้ ได้แก่ 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก ่ยุทธศาสตร์องค์กร ซึ่งได้แก่ ภาพลักษณ์/เอกลักษณ์ การบริการ ความ
ทันสมัย 
 ตัวแปรควบคุม ได้แก ่กลุ่มผู้มาใช้บริการ/ลูกค้า และรูปแบบเชิงพื้นที่ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ การรับรู้สภาพแวดล้อมภายในพื้นที่ส่วนบริการลูกค้า ที่สามารถสื่อได้
ถึงภาพลักษณ์องค์กร ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้บริการ ที่เกิดขึ้นในจิตใจของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผู้ใช้บริการ กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน อันเกิดจากการรับรู้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดย
สามารถรองรับความต้องการทางหน้าที่ใช้สอยของผู้ใช้บริการได้ มีองค์ประกอบดังนี้ 
   - การจัดผังบริเวณและผังพื้นในส่วนต่างๆ 
   - ความสัมพันธ์ระหว่างพื้นที่ใช้สอย 
   - รูปแบบทางสถาปัตยกรรม วัสดุตกแต่งภายใน การรับรู้สภาพแวดล้อมและ
พฤติกรรมเชิงพื้นที่ของลูกค้าที่มาใช้บริการ 
 จากตัวแปรท้ัง 3 กลุ่ม ผู้วิจัยได้ระบุตัวชี้วัดเพื่อตรวจสอบสภาพแวดล้อมทางกายภาพและ
เชิงพื้นที่ รวมถึงการรับรู้สภาพแวดล้อมและพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของลูกค้าว่าสอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์องค์กรหรือไม่ (ภาพที่ 3.1) 
 

 
ภาพที่ 3.1 แสดงแผนภูมิการเชื่อมโยงตัวแปรและตัวชี้วัด 

 

 การเชื่อมโยงตัวแปรในการวิจัย 
 1. แผนที่ทางจินตภาพ : สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน (Existing Condition) ส่งผล
ต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้ใช้พื้นที่ เช่น ลักษณะการจัดพื้นที่ การแบ่งแยกบริเวณการที่
ให้บริการ และที่รับบริการ รวมถึงบริเวณทางเดินส่วนกลาง นอกจากนี้ สี กราฟิก วัสดุที่ใช้ ก็เป็น
หนึ่งปัจจัยส าคัญที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาเอกลักษณ์สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่เป็นอยู่ในปัจจุบันด้วย 
 2. การส ารวจพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการ  โดยเก็บข้อมูลจากกล้องวงจรปิด และได้
รูปแบบ (Pattern) ของเส้นทางเดินและพฤติกรรมการใช้พื้นที่นั่ง เพื่อเชื่อมโยงกับข้อที่ 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3. การส ารวจการรับรู้ของผู้มาใช้บริการ : โดยการท าแบบสอบถามเพื่อทราบถึงการ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม ในด้านเอกลักษณ์องค์การ และองค์ประกอบเชิงพื้นที่ ซึ่งรวมถึงการ
ใช้สอย ในข้อที่ (1) เพื่ออธิบายรูปแบบของพฤติกรรมในข้อที่ (2)  
 4. สรุปเอกลักษณ์สภาพแวดล้อม (Environmental Identity) และองค์ประกอบเชิงพื้นที่ 
(Spatial Configuration) ที่ควรจะเป็นและเสนอแนะแนวทางการออกแบบ 
 
ตารางที่ 3.1 การแปลงนิยามด้านมโนทัศน์ให้เป็นนิยามด้านปฏิบัติการ 
ตัวแปร CONCEPTUAL  DEFINITION OPERATIONAL  DEFINITION 
ตัวแปรอิสระ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ -ลักษณะภายในอาคาร 

-ลักษณะการวางผังอาคาร 
ตัวแปรอิสระ ผู้ใช้อาคาร -ด้านความต้องการและจุดมุ่งหมาย 

-ด้านการตคีวามหมายทางสถาปตัยกรรม 
-ด้านพฤติกรรมเว้นว่างส่วนบุคคล 

ตัวแปรตาม สภาพแวดล้อมภายในท่ีส่ือถงึเอกลักษณ์องค์กร -มิติเชงิกายภาพ 
-มิติเชงิความรู้สึก 

 
ตารางที่ 3.2 การแปลงนิยามตัวแปรเชิงปฏิบัติการเป็นตัวชี้วัด และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

OPERATIONAL INDICATOR 
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ด้านความต้องการ
และจุดมุง่หมาย 

- รูปแบบการใช้งาน 
- ระยะเวลาการใช้งาน 

 * 
* 

  Nominal 
Ratio 

ด้านการ
ตีความหมายทาง
สถาปัตยกรรม 

- ความสนใจ 
- ความเข้าใจในงานสถาปัตยกรรม 
- การรับรู้ระดับความส าคัญงาน
สถาปัตยกรรม 

 *   Nominal 

แก่นแนวคดิของ
องค์กรและรูปแบบ
ขององคก์ร 

- นโยบายขององค์กร 
- ลักษณะการให้บรกิาร 
ดวงตรา/สัญลักษณข์ององค์กร 

* 
* 

 * 
 
 

* 
* 

 

มิติเชิงกายภาพ 
 
 
มิติเชิงความรู้สึก 

- องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม 
- การประเมินคุณคา่ และ
ความหมาย 
- การจดจ า 
- ความสวยงามความน่าสนใจ 

 * 
* 
 
* 
* 

   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) 
OPERATIONAL INDICATOR 
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วัด 

ด้านลักษณะภายใน
อาคาร 

- สถานท่ีตัง้และสภาพแวดล้อม
โดยรอบ 
- ความสูง/ความกว้าง 
- ลักษณะของพื้นที ่
- สีและวัสด ุ
- องค์ประกอบในการตกแต่ง 
- โครงสร้างภายในอาคาร ได้แก่ พื้น 
ผนัง เพดาน 

 * 
 

* 
* 
* 
 
* 

 * 
 

* 
* 
* 
 
 

Ordinal 
 
Ordinal 
Ordinal 
Ordinal 
Ordinal 
Nominal 

ด้านลักษณะการวาง
ผัง 

- การเชื่อมต่อส่วนตา่งๆ 
- การจดัผังบริเวณ 
- ความสัมพันธ์ของพื้นที ่
- ทางสัญจรและการเข้าถึง 
- การจดัเครื่องเรือน 
- องค์ประกอบการตกแตง่ 

 * 
* 
* 
* 
* 

 * 
* 
* 
* 
* 
* 

 

 
3.6  แนวทางการด าเนนิการวิจัย 
  การศึกษาการรับรู้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ผู้ วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างให้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งค าถามเหล่านี้เป็นการใช้
สเกลวัดระดับการรับรู้  5 ระดับ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามโดยการ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติ เพื่อหาผลสรุปมาตรฐานการรับรู้ทางสภาพแวดล้อม ที่ท าให้
เกิดเอกลักษณ์ และปัจจัยสภาพแวดล้อมที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กร 
  การศึกษาพฤติกรรมการเลือกเส้นทางเดิน  ผู้วิจัยท าการสังเกตพฤติกรรมการเดินของ
ลูกค้าจากกล้องวงจรปิด โดยสังเกตต้ังแต่เริ่มเข้ามาท ากิจกรรมจนจบการท ากิจกรรม  สังเกตทีละ 
1 คน เป็นจ านวน 20 นาที ของแต่ละช่วงความหนาแน่นที่แตกต่างกัน  และท าการลากเส้นทางการ
เดินของผู้ใช้บริการลงไปในแปลนของสาขาที่ท าการทดลองทั้ง 4 สาขาตัวอย่าง 
  การศึกษาพฤติกรรมการเลือกที่นั่ง เมื่อนักวิจัยสุ่มเลือกชั่วโมงที่มีความหนาแน่นแตกต่าง
กัน ในแต่ละสาขาตัวอย่างแล้ว นักวิจัยท าการสังเกตพฤติกรรมการเลือกที่นั่งรอบริการของลูกค้า
ทุกคนที่เข้ามานั่งรอรับบริการ และบันทึกข้อมูลด้วยการวาดรูป (Plot) ต าแหน่งการเลือกที่นั่งของผู้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มาใช้บริการลงในแบบแปลนที่ผู้วิจัยร่างขึ้นมา ท าเช่นนี้เป็นเวลา15นาทีในแต่ละช่วงความ
หนาแน่นเพื่อให้ได้รูปแบบพฤติกรรมที่มีการกระจุกตัวบนพื้นที่นั่งรอบริการ 
 

3.7  การวิเคราะห์และสรุปข้อมูล  
  แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บข้อมูลที่ได้ในวิจัย  แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักคือ  
  1. วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพและเชิงพื้นที่  
   -  วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพ : ท าการสรุปสัดส่วนขององค์ประกอบสีและ
วัสดุ เป็นปริมาณร้อยละ โดยการ วิเคราะห์สัดส่วนขององค์ประกอบวัสดุจะพิจารณาจากผิวนอกที่
มองเห็นเป็นส าคัญ  
   -  วิเคราะห์สภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ : ท าการสรุปรูปแบบเชิงพื้นที่ ขนาดพื้นที่ให้บริการ
ของสาขาตัวอย่าง  การจัดวางเฟอร์นิเจอร์  ระยะความกว้างของทางเดิน  ระยะทางเดินเข้ารับ
บริการ จ านวนที่นั่งรอรับบริการ 
  2. วิเคราะห์การรับรู้สภาพแวดล้อมและพฤติกรรมเชิงพื้นที่ 
   -  วิเคราะห์การรับรู้สภาพแวดล้อม : ใช้สถิติในการหาค่าเฉลี่ยของระดับความนิยมใน
การรับรู้และความพึงพอใจ  
   -  วิเคราะห์พฤติกรรมเชิงพื้นที่ : หาความถี่และรูปแบบพฤติกรรมการใช้เส้นทางเดิน 
และหาความถี่และรูปแบบพฤติกรรม การเลือกที่นั่งรอรับบริการ เพื่อน ามาวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
พื้นที่ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม ประกอบกับผลการรับรู้เชิงพื้นที่ เพื่อสรุป และเสนอเกณฑ์การออกแบบ 

 

ตารางที่ 3.3 แสดงแผนการด าเนินการวิจัย 

 ส.ค.-ก.ย. 
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ต.ค.-พ.ย.
2556 

ธ.ค.2556-
ม.ค.2557 

ก.พ.-มี.ค. 
2557 

เม.ย.-พ.ค.
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การศึกษาข้อมูลเบื้องต้น                     
การออกแบบการวจิัย                     
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล                     
การวเิคราะห์ข้อมูลและ
สรุปผล 

                    

เสนอแนะแนวทางการ
ออกแบบ 

                    

สรุปผลและจัดพิมพ์
รายงานฉบับสมบูรณ ์

                    

หมายเหตุ : เริ่มด าเนินการในเดือนสิงหาคม พ.ศ.2556 และคาดว่าจะแล้วเสร็จประมาณเดือน 
พฤษภาคม พ.ศ.2557 ใช้เวลาด าเนินการท้ังสิ้นประมาณ 36-40 สัปดาห์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 4 

ศึกษาข้อมูล และรายละเอียดเพื่อการวิจัย 

 
4.1  ศึกษานโยบายและเป้าหมายการบริการส่วนบริการลูกค้า 
  
 นโยบายของธนาคาร หมายถึงนโยบายการจัดการกับทุกเรื่องของธนาคารว่ามีลักษณะ
อย่างไร อนุรักษ์นิยม หรือก้าวหน้า กล้าได้กล้าเสีย กล้าตัดสินใจ และทันสมัย ผลก าไรก็จะแตกต่าง
กัน ทั้งนี้ก็ต้องขึ้นอยู่กับการบริหารงานด้วย เนื่องจากการด าเนินงานด้านต่างๆของธนาคาร ต้อง
ด าเนินให้เป็นไปตามนโยบายหรือกฎระเบียบข้อบังคับที่ก าหนดมา ดังนั้นการที่ธนาคารจะ
ด าเนินการให้เปน็ไปได้อย่างมีประสิทธิภาพเพียงไร ก็ขึ้นอยู่กับนโยบายน้ัน  
(พรชัย ตามถิ่นไทย.2541) 
 ธนาคารออมสินได้มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่  ซึ่งเป็นผลงานที่โดดเด่นเป็นอย่างมาก
ของอดีตผู้อ านวยการธนาคารออมสิน คุณกรพจน์ อัศวินวิจิตร และน าไปสู่ค าว่า “พลิกโฉมธนาคาร
ออมสินครั้งยิ่งใหญ่” อีกครั้งหนึ่ง คือการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์องค์กรใหม่ที่ทันสมัย ภายใต้
รูปลักษณ์สีชมพูทองที่ดูสดใสและสะดุดตา พร้อมกับการปรับปรุงรูปแบบการให้บริการของ
พนักงานจากการบริการกึ่งระบบราชการในอดีต มาเป็นการให้บริการของพนักงานด้วยรอยยิ้มและ
เต็มเปี่ยมไปด้วยหัวใจบริการ สร้างความประทับใจจนเป็นที่กล่าวขานของลูกค้าทั้งกลุ่มเดิม และ
กลุ่มลูกค้าใหม่ 
 ธนาคารออมสินได้ท าการปรับปรุง ภาพลักษณ์ใหม่ ด้วยการสร้างเอกลักษณ์องค์กรให้ก้าว
ทันต่อโลกปัจจุบัน เพื่อให้ออมสินเป็นสถาบันการเงินที่มีความโดดเด่นทันสมัย มั่นคง และมีความ
เป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วองค์กร อันจะเสริมสร้างให้วิสัยทัศน์ “การเป็นยิ่งกว่าธนาคาร” ของ
ธนาคารออมสินให้มีความสมบูรณ์แบบยิ่งขึ้น การปรับภาพลักษณ์ใหม่เกิดขึ้นตามการปรับ
โครงสร้างองค์กรและโครงสร้างทางธุรกิจของธนาคารใหม่ เพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมายและ
แนวทางด าเนินงานของธนาคาร 4 แนวทาง คือ การเป็นสถาบันแห่งการออม สถาบันแห่งเศรษฐกิจ
ฐานราก สถาบันแห่งการลงทุน และสถาบันแห่งวิชาการและความรอบรู้ ควบคู่ไปกับการขยาย
ธุรกิจและการให้บริการแก่ประชาชนทุกระดับแบบครบวงจร โดยมีการเตรียมพร้อมในด้านบุคลากร 
และน าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ มาเสริมประสิทธิภาพ การด าเนินงานและการ
ให้บริการลูกค้า 
 จากการศึกษาทิศทางและแผนกลยุทธ์ของธนาคารออมสินในปัจจุบัน  การปรับตัวเพื่อ
ก าหนดทิศทางและการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินงานในด้านต่างๆ  โดยเฉพาะด้านบริการกิจการ
ภายในสาขานัน้มุ่งมั่นที่จะกระท าให้เป็นผลส าเร็จดังนี้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.2  การศึกษาความสัมพันธ์ของพื้นท่ีส่วนบริการ 
  
 การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ และลักษณะการให้บริการของธนาคาร ในการศึกษาวิจัยได้
ท าการศึกษา บทบาท และหน้าที่ของงานบริการ โดยท าการศึกษาจาก นโยบาย และการสัมภาษณ์ 
ในส่วนของงานโครงการสาขา และส่วนของงานออกแบบ ของธนาคารออมสิน  แบ่งออกเป็น
หน่วยงานหลักๆดังนี้ 
 1.  หน่วยงานด้านอ านวยบริการ ประกอบด้วย 
  -  บริการฝาก-ถอน -  บริการธนาคารอัตโนมัติ 
  -  บริการสาระบัญชีทั่วไป 
 2.  หน่วยงานด้านสินเชื่อ ประกอบด้วย 
  -  บริการพิธีการสินเชื่อ,ช าระเงินกู ้
  -  บริการสินเชื่อ 
 3.  หน่วยงานด้านบริการลูกค้า ประกอบด้วย 
  -  บริการเปิดบัญชีใหม่ -  บริการด้านผลิตภัณฑ์กองทุน 
  -  บริการด้านผลิตภัณฑ์บัตร -  บริการสลากออมสิน  
 4.  หน่วยงานบริการเงินตราต่างประเทศ ประกอบด้วย 
  -  บริการโอนเงินด่วนระหว่างประเทศ -  บริการโอนเงินต่างประเทศ 
  -  บริการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ 
 5.  ผู้จัดการสาขา 

 
1.บริการธนาคารอตัโนมัต ิ
2.โถงบริการ 
3.พื้นที่ให้บริการฝาก-ถอน  
4.พื้นที่ให้บริการเปิดบัญชใีหม ่
5.พื้นที่ให้บริการสลากออมสิน 
6.พื้นที่ให้บริการสินเชื่อ  
7.พื้นที่ให้บริการช าระสินเชื่อ,พิธกีารสินเชื่อ 
8.ห้องผู้จัดการสาขา 
9.ห้องประชุม 

 
 

ภาพที่ 4.1 แสดงรูปแบบการจัดกิจกรรมของพื้นที่ของส่วนบริการลูกค้า (Bubble Diagram) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3  การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้โครงการ 
 

 4.3.1  การแบ่งประเภทของผู้ใช้สอยโครงการ 
 

 1.  กลุ่มผู้ให้บริการ คือ ผู้บริหาร พนักงาน และลูกจ้างของธนาคารออมสิน 
 2.  กลุ่มผู้มาใช้บริการ  กลุ่มผู้มาใช้บริการที่เคาน์เตอร์บริการฝาก-ถอน และเคาน์เตอร์
บริการลูกค้า ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ 1.กลุ่มเจ้าหน้าที่ของหน่วยงานเอกชน 2.กลุ่มเจ้าหน้าที่
ของหน่วยงานรัฐบาลหรือข้าราชการ3.กลุ่มลูกค้า,ประชาชนทั่วไป 
 

ตารางที่  4.1  สรุปการแบ่งประเภทของผู้ใช้โครงการ 
ผู้ใช้โครงการ ลักษณะเด่นของกลุ่มผู้ใช ้ กิจกรรมหลักของกลุ่มผูใ้ช้ 

กลุ่มผู้ให้บริการ 

ผู้บริหาร/พนักงาน/ 
ลูกจ้าง ของธนาคาร 
ออมสิน 

อายุตัง้แต่ 23-60 ปีชอบสนทนา/พูดคุย
ติดต่องาน/ ชอบการพัฒนา/ รักการท างาน
มีความมุง่มั่น/ชอบความกา้วหน้า/ มีความ
รับผิดชอบ/ มีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล 

ท างานรับใช้ลูกค้าประชาชนท่ีมาติดต่อ
ราชการจากหน่วยงานท่ีเกีย่วข้อง/
ท างานตามหน้าที่ความรับผิดชอบ/ให้
ข้อเสนอแนะในการด าเนินธุรกจิ 

กลุ่มผู้มาใช้บริการ   
1.หน่วยงานเอกชน 
 

อายุตัง้แต่ 20  ปีขึ้นไปมีบทบาทต่อสังคม/ 
นักคิดนักพฒันา/ ชอบความกา้วหน้าใน
การงาน/  มีการแขง่ขันค่อนขา้งสูง/ มี
วิสัยทัศน์ที่กว้างไกล/มีความประนีประนอม  

ท าธุรกรรมทางการเงิน ฝาก-ถอน
,สินเชื่อ/ ขอข้อมูล ,ข้อค าแนะน า/ 
ติดต่อรับค าปรึกษา/ ติดต่องานอืน่ๆ  

2.หน่วยงานรัฐบาล 
 

อายุตัง้แต่ 25 ปีขึ้นไป  ชอบสนทนาพูดคยุ
ติดต่องาน/มีความคดิสร้างสรรค์/ ชอบการ
พัฒนา/รักการท างาน/ ชอบความก้าวหน้า  

ท าธุรกรรมทางการเงิน ฝาก-ถอน
,สินเชื่อ/ติดต่องานราชการ/ ติดตอ่รับ
ค าปรึกษา/ ติดต่อราชการ /ร้องทกุข์  

3.ลูกค้า,ประชาชน 
ทั่วไป 
 

3.1 อายุ 8- 20 ปี มีความคิดสร้างสรรค์/  
มีเพื่อนมากชอบ/พูดคุย 
3.2 อายุ 20-40 ปี มีความรับผิดชอบ /รัก
ความกา้วหน้าในการท างาน /ขยนั อดทน  
3.3 อายุ 40 ปีขึ้นไป รักความสงบ/ มีความ
สุขุมรอบคอบ/มีมนุษย์สัมพันธ์ดี  

ท าธุรกรรมทางการเงิน ฝาก-ถอน
,สินเชื่อ/ ติดต่อรับค าปรึกษา/ท า
กิจกรรมในโครงการตา่งๆของธนาคาร/ 
ติดต่อขอข้อมูล/ ร้องทุกข์  

 
 4.3.2  การศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้สอยในโครงการ 
 

 พฤติกรรมของกลุ่มผู้ให้บริการกลุ่มผู้ให้บริการผู้บริหาร,พนักงานและลูกจ้างที่ท างาน
ภายในธนาคารออมสิน จะมีอายุต้ังแต่ 23 ปีขึ้นไป ประเภทกิจกรรมที่เกิดขึ้นกับกลุ่มเจ้าหน้าที่ของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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109 
 

ธนาคารออมสิน ส่วนใหญ่จะเป็นการท างานและการให้บริการแก่ลูกค้า,ประชาชนที่มาติดต่อใช้
บริการ รองลงมาจะเป็นการติดต่อระหว่างหน่วยงานภายใน 

 
ภาพที่ 4.2 ลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มผู้ให้บริการ 

 

 พฤติกรรมของกลุ่มผู้ให้บริการจะเริ่มต้ังแต่การลงเวลาการท างานในช่วงเช้าหรืออาจจะมี
การพักคอยรับประทานอาหารเช้าเพื่อรอเวลาเข้าท างาน การท างานก็มีความแตกต่างกันออกไป
ตามแต่หน้าที่ที่รับผิดชอบ และมีการพักกลางวันแล้วจึงค่อยมีการเริ่มท างานต่อในเวลาช่วงบ่าย 
เมื่อถึงเวลาเลิกงานก็จะมีการลงเวลาเลิกงาน ซึ่งจะมีพฤติกรรมซ้ าๆอย่างนี้ไปเรื่อยๆทุกวัน 
 พฤติกรรมของกลุ่มผู้มาใช้บริการผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่จะมาด้วยตนเองหรือมาเป็น
กลุ่ม ซึ่งพฤติกรรมของลูกค้า,ประชาชนจะมีลักษณะ รีบร้อน ไม่เป็นระเบียบ ในด้านการติดต่อ 
ด้านพฤติกรรมส่วนมากลูกค้า,ที่มาติดต่อราชการจะเป็นคนที่มีวุฒิการศึกษาที่แตกต่างกันออกไป 
จึงท าให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งลักษณะการติดต่อใช้บริการจะมีความหลากหลาย
ขึ้นอยู่กับหน่วยงานที่ลูกค้ามาติดต่อ 

 
ภาพท่ี 4.3 ลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มผู้มาใช้บริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มของผู้ เข้ามาใช้โครงการ คือ จะมีการเข้ามาติดต่อกับ
หน่วยงานในช่วงเวลากลางวันเมื่อเสร็จกิจกรรมในช่วงเช้าก็จะเดินทางกลับ แต่อาจจะมีกรณีที่การ
ติดต่อกินเวลามาถึงช่วงบายก็จะรอท ากิจกรรมให้เสร็จแล้วจึงค่อยกลับ 
 
4.4  การศึกษาสาขาตัวอย่างเพื่อการวิเคราะห์และวิจัย 
 
 4.4.1  การศึกษาเลือกสาขาตัวอย่างเพื่อการศึกษาวิเคราะห์และวิจัย 
 

 ในการเลือกสาขาตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จะท าการคัดเลือกสาขาตัวอย่าง โดยการเลือก
แบบมีระดับชั้น (Stratified Sampling) โดยใช้วิธีการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มๆมีระดับชั้น  
(Stratified ) ในการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) สาขาธนาคารออมสินได้มีการ
เปิดให้บริการในเขตจังหวัดมหาสารคามจ านวน 9 สาขา 

 
1.  สาขาท่าขอนยาง** 
2.  สาขานาเชือก** 
3.  สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์* 
4.  สาขามหาสารคาม*** 
5.  สาขาโกสุมพิสัย* 
6.  สาขาเชียงยืน* 
7.  สาขาบรบือ** 
8.  สาขาวาปีปทุม** 
9.  สาขาพยัคฆภมูิพิสัย** 

 
*สาขาขนาดเล็ก 
**สาขาขนาดกลาง 
***สาขาขนาดใหญ่ 

 
ภาพที่ 4.4 แสดงที่ต้ังธนาคารออมสิน สาขาในเขตมหาสารคาม 

 

 จากการศึกษาพบว่า สาขาท่าขอนยาง สาขานาเชือก และสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ เป็น
สาขาที่มีองค์ประกอบด้านต่างๆเป็นสาขาขนาดกลาง มีพื้นที่ใช้สอยใกล้เคียงกัน  โครงสร้างการ
บริหารส าหรับสาขาขนาดกลางและขนาดเล็ก ตลอดจนอยู่ภายใต้การบริหารงานสาขาในเขต
มหาสารคามเหมือนกัน ท าให้เอ้ืออ านวยต่อการศึกษาและการเก็บข้อมูลในการวิจัยทั้งนี้ผู้วิจัยได้
ศึกษารูปแบบของสาขาขนาดใหญ่ คือธนาคารออมสิน สาขามหาสารคามเพิ่มเติม เพื่อจะใช้ในการ
วิเคราะข้อมูลด้านพื้นที่ให้บริการ และศึกษาพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.2  การศึกษาลักษณะท่ัวไปของส่วนบริการลูกค้า 
 

 ศึกษาลักษณะการจัดแบ่งพื้นที่ และการให้บริการ 
 ในการศึกษาจะท าการศึกษา การจัดแบ่งพื้นที่ และแนวคิดในการจัดวาง Lay-Out Plan
เพื่อบริการลูกค้า สาขาท่าขอนยาง สาขานาเชือก สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ และสาขา
มหาสารคาม โดยวิธีการสังเกต และสัมภาษณ์แนวคิดในการจัดพื้นที่ และเครื่องเรือนของธนาคาร
ออมสิน  ในการศึกษาล าดับการศึกษาส่วนบริการลูกค้าจากด้านหน้าสุด ตามล าดับจนถึงบริการ
ด้านหลังสุดของส่วนบริการโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
สาขาท่าขอนยาง 
 สาขาท่าขอนยางเป็นสาขามาตรฐานขนาดกลาง ลักษณะเป็นอาคารพาณิชย์ 3 ชั้น ชั้นล่าง
และชั้น 2 เป็นส่วนให้บริการ ชั้น 3เป็นส่วนพักอาศัย มีพื้นที่ให้บริการทั้งหมด130 ตร.ม. แบ่งเป็น 
ชั้นล่าง (Ground floor) ประกอบด้วย   ชั้น 2 (Second floor)ประกอบด้วย 
บริการธนาคารอัตโนมัติ(Automatic Banking)(1)  โถงบริการ(Lobby) 
โถงบริการ(Lobby)(2)     บริการสินเชื่อ(loan department)(6) 
บริการฝาก-ถอน (Teller)(3)    บริการช าระสินเชื่อ(7) 
บริการเปิดบัญชีใหม่(New account)(4)   ห้องประชุม(9) 
บริการสลากออมสิน(5) 
ผู้จัดการสาขา(Branch manager room)(8) 
ชั้น 3 (Third floor) ห้องพักรับรอง,ห้องพักพนักงาน(ไม่รวมอยู่ในงานออกแบบ) 

 
ภาพที่ 4.5 แสดงการจัดแบ่งพื้นที่ของส่วนบริการลูกค้า สาขาท่าขอนยาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 4.5 (ต่อ)  

 

 
ภาพที่ 4.5 (ต่อ)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 4.6 แสดงแผนผังเส้นทางความสัมพันธ์และการติดต่อของพื้นที่ใช้สอย 

 

 การจัดแบ่งพื้นที่ ของส่วนบริการลูกค้าธนาคารออมสินสาขาท่าขอนยาง มีรายละเอียด ใน
แต่ละส่วนบริการดังนี้ 
 1.  ส่วนให้บริการฝาก –ถอนอัตโนมัติ (Automatic Machine) 
  -ATM. สามารถมองเห็นได้จากภายนอกอาคาร สามารถใช้บริการได้ 24 ชม. 
 2.  ส่วนพื้นที่โถงให้บริการ (Lobby) ประกอบด้วย 
  - ที่เขียนใบรายการ (Application Form)ลักษณะที่เขียนใบรายการเป็นโต๊ะลอยตัววาง
ชิดติดกับผนังทางเข้า สามารถใช้งานได้เพียงด้านเดียว สามารถใช้งานพร้อมกันได้ 2-3 คน 
  - เครื่องกดบัตรคิวอัตโนมัติ (Automation Queue System)ลักษณะเป็นแบบเครื่อง
อัตโนมัติที่ท างานโดยอิสระ (Stand Alone) ไม่ยุ่งยากในการใช้งาน และสามารถเชื่อมต่อกับ
คอมพิวเตอร์ของพนักงานได้ลูกค้าสามารถเลือกบริการ และพิมพ์บัตรได้ทันท ี
  - พื้นที่พักคอย (Waiting Area)เก้าอีนั่งพักคอยจัดว่างบริเวณกลางโถงให้บริการ
จ านวน 3 ชุดและชุดโซฟาอยู่ติดกับผนังส่วนทางเข้าอีก 1 ชุดใช้ส าหรับบริการลูกค้านั่งพักคอย
ก่อน-หลังใช้บริการ 
  - ชั้นวางแผ่นพับส าหรับแนะน าบริการ (Merchandising Kiosk)เป็นพื้นที่แนะน าการ
บริการ ผลิตภัณฑ์ต่างๆของธนาคาร สามารถมองเห็นได้ชัดจากด้านในของโถงบริการ 
  - ช่องคิว (Queue Line)ลักษณะคิวเป็นระบบคิวอัตโนมัติ ลูกค้าเข้าใช้บริการ
ตามล าดับหมายเลขบนบัตรคิว เมื่อมีสัญญาณไฟลูกค้าจึงจะเข้าใช้ที่ช่องบริการหน้าเคาน์เตอร์
  - ส่วนบริการบัญชีใหม่ (New Account) และบริการด้านสลากออมสินลูกค้าสามารถ
เข้าใช้บริการกับพนักงานบริเวณด้านหน้าเคาน์เตอร์เต้ีย (Low Counter) โดยมีเก้าอ้ีส าหรับลูกค้า
นั่งติดต่อกับพนักงาน ลูกค้าสามารถมองเห็นได้จากโถงบริการ 
  - ห้องผู้จัดการสาขา (Branch Manager Room)ภายในห้องประกอบด้วยชุดโต๊ะ
ท างาน และเก้าอ้ีส่วนรับรองลูกค้า ให้ความเป็นส่วนตัว ปิดกั้นสายตาจากด้านนอก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  - ส่วนบริการฝาก – ถอน (Teller Counter)ลักษณะเป็นเคาน์เตอร์สูง (High Counter)
อยู่บริเวณโถงทางเข้าเป็นเคาน์เตอร์ยาว มีช่องบริการจ านวน 4 ช่องติดต้ังป้ายแสดงผลประจ าช่อง
บริการ ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการด้านธุรกรรมทางการเงินต่างๆได้ 
  - ส่วนบริการสินเชื่อ (Loan Department) ลูก ค้าสามารถติดต่อใช้บริการกับ
เจ้าหน้าที่บริเวณด้านหน้าโต๊ะท างาน โดยมีเก้าอ้ีหน้าโต๊ะให้บริการนั่งติดต่อ 
  - ส่วนโถงบริการชั้น2 (Lobby) ประกอบด้วยพื้นที่พักคอย (Waiting Area)มีชุดโซฟา
แบบนั่งสบายส าหรับลูกค้าที่มารอใช้บริการด้านสินเชื่อหรือธุรกรรมอ่ืนๆ  ภายในห้องท างานมีชุด
เก้าอ้ีนั่งพักคอยจ านวน4 ชุดส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 
สาขานาเชือก 
 สาขานาเชือกเป็นสาขามาตรฐานขนาดกลาง ลักษณะเป็นอาคารพาณิชย์ 2ชั้น ชั้นล่าง
และชั้น 2 เป็นส่วนให้บริการ มีพื้นที่ให้บริการทั้งหมด 160 ตร.ม.ซึ่งแบ่งออกเป็น 
ชั้นล่าง (Ground floor) ประกอบด้วย   ชั้น 2 (Second floor)ประกอบด้วย 
บริการธนาคารอัตโนมัติ(Automatic Banking)(1)  โถงบริการ(Lobby) 
โถงบริการ(Lobby)(2)     บริการสินเชื่อ(Loan department)(6) 
บริการฝาก-ถอน (Teller)(3)    ผู้จัดการสาขา(8) 
บริการเปิดบัญชีใหม่(New Account)(4)   ห้องประชุม/เก็บเอกสาร(9) 
บริการสลากออมสิน (5)     ส่วนส านักงาน(Black office) 
บริการช าระสินเชื่อ,พิธีการสินเชื่อ(7)   

 
ภาพที่ 4.7  แสดงการจัดแบ่งพื้นที่ของส่วนบริการลูกค้า สาขานาเชือก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



115 
 

 
ภาพที่ 4.7 (ต่อ) 

 

 
ภาพที่ 4.7 (ต่อ)  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 4.8 แสดงแผนผังเส้นทางความสัมพันธ์และการติดต่อของพื้นที่ใช้สอย 

 

 การจัดแบ่งพื้นที่ ของส่วนบริการลูกค้าธนาคารออมสินสาขานาเชือก มีรายละเอียดในแต่
ละส่วนบริการดังนี้ 
 1.  ส่วนให้บริการฝาก – ถอนอัตโนมัติ (Automatic Machine) 
  -ATM. สามารถมองเห็นได้จากภายนอกอาคาร สามารถใช้บริการได้ 24 ชม.มีสีสันโดด
เด่น สังเกตได้ง่ายมีแสงสว่างเพียงพอ 
 2.  ส่วนพื้นที่โถงให้บริการ (Lobby) ประกอบด้วย 
  - ที่เขียนใบรายการ  (Application Form) ลักษณะที่เขียนใบรายการเป็นโต๊ะบิ้วอินวาง
อยู่บริเวณตรงกลางของโถงให้บริการ  สามารถใช้งานได้ทั้งสองด้าน  ใช้งานพร้อมกันได้ 6-7 คน
พร้อมทั้งเป็นชั้นวางแผ่นพับส าหรับแนะน าบริการ (Merchandising Kiosk)ผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
  - เครื่องกดบัตรคิวอัตโนมัติ (Automation Queue System)ลักษณะเป็นแบบเครื่อง
อัตโนมัติที่ท างานโดยอิสระ (Stand Alone) ไม่ยุ่งยากในการใช้งาน และสามารถเชื่อมต่อกับ
คอมพิวเตอร์ของพนักงานได้ ลูกค้าสามารถเลือกบริการ และพิมพ์บัตรได้ทันที 
  - พื้นที่ส่วนประชาสัมพันธ์ /บริการบัญชีใหม่ (New Account)ให้บริการติดต่อสอบถาม
และบริการเปิดบัญชีใหม่ รวมถึงบริการผลิตภัณฑ์บัตรและสลากออมสิน มีพนักงานต้อนรับและ
ให้บริการให้ค าแนะน าลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการกับพนักงานบริเวณด้านหน้าเคาน์เตอร์เต้ีย (Low 
Counter) โดยมีเก้าอ้ีส าหรับลูกค้านั่งติดต่อกับพนักงาน ลูกค้าสามารถมองเห็นได้จากโถงบริการ 
  - พื้นที่พักคอย (Waiting Area)เก้าอีนั่งพักคอยจัดวางเป็นกลุ่มบริเวณกลางโถงบริการ
จ านวน 3 ชุด และชุดโซฟาอยู่ติดกับผนังด้านในส่วนโถงในพื้นที่ติดต่อธุรกรรมด้านพิธีการสินเชื่อ 
  - ส่วนบริการฝาก – ถอน (Teller Counter)ลักษณะเป็นเคาน์เตอร์สูง (High Counter) 
อยู่บริเวณโถงทางเข้าเป็นเคาน์เตอร์ยาว มีช่องบริการจ านวน 3 ช่องติดต้ังป้ายแสดงผลประจ าช่อง
บริการ ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการด้านธุรกรรมทางการเงินต่างๆได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  - ห้องผู้จัดการสาขา (Branch Manager Room)ภายในห้องประกอบด้วยชุดโต๊ะ
ท างาน และเก้าอ้ีส่วนรับรองลูกค้า ให้ความเป็นส่วนตัว ปิดกั้นสายตาจากด้านนอก   
  - ส่วนโถงบริการชั้น 2 (Lobby) ประกอบด้วยพื้นที่พักคอย (Waiting Area)มีชุดโซฟา
แบบนั่งสบายส าหรับลูกค้าที่มารอใช้บริการด้านสินเชื่อหรือธุรกรรมอื่นๆ 
  - ส่วนบริการสินเชื่อ (Loan Department)ลูกค้าสามารถติดต่อใช้บริการกับเจ้าหน้าที่
บริเวณด้านหน้าโต๊ะท างาน โดยมีเก้าอ้ีหน้าโต๊ะให้บริการนั่งติดต่อ 
  - ส่วนห้องประชุมเป็นพื้นที่เฉพาะเจ้าหน้าที่ ใช้ส าหรับการจัดประชุม 
สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ 
 สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ เป็นสาขามาตรฐานขนาดเล็กตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้าเสริมไทย
คอมเพล็กซ์ จังหวัดมาสารคาม  เนื่องจากสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์เป็นสาขาขนาดเล็ก มีพื้นที่ใช้
สอยค่อนข้างจ ากัด ทางธนาคารจึงได้ใช้พื้นที่ห้องเก็บของชั้น 4 บนอาคารส านักงานธนาคารออม
สินสาขามหาสารคามเป็นพื้นที่เก็บเอกสารของสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์มีพื้นที่ให้บริการทั้งหมด 
70 ตร.ม.ซึ่งพื้นที่ภายในสาขาแบ่งออกเป็น 
  พื้นที่ส่วนบริการธนาคารอัตโนมัติ(Automatic Banking)(1) 
  โถงบริการ(Lobby)(2) 
  บริการฝาก-ถอน (Teller)(3) 
  บริการเปิดบัญชีใหม่(NewAccount)(4)    
  บริการสลากออมสิน (5) 
  บริการสินเชื่อ,พิธีการสินเชื่อ (Loan department)(6,7) 
  ผู้จัดการสาขา(Branch manager room)(8) 

 

ภาพที่ 4.9 แสดงการจัดแบ่งพื้นที่ของส่วนบริการลูกค้า สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 4.9(ต่อ) 

 

 
 

ภาพที่ 4.10 แสดงแผนผังเส้นทางความสัมพันธ์และการติดต่อของพื้นที่ใช้สอย 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 การจัดแบ่งพื้นที่ ของส่วนบริการลูกค้าธนาคารออมสินสาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ มี
รายละเอียด ในแต่ละส่วนบริการดังนี้ 
 1.  ส่วนให้บริการฝาก – ถอนอัตโนมัติ (Automatic Machine) 
  -A T M. สามารถมองเห็นได้จากภายนอกอาคาร สามารถใช้บริการได้ต้ังแต่เวลา 
10.30 น.- 21.30 น.ช่วงเวลาที่ศูนย์การค้าเปิดให้บริการ 
 2.  ส่วนพื้นที่โถงให้บริการ (Lobby) ประกอบด้วย 
  - ที่เขียนใบรายการ  (Application Form) ลักษณะที่เขียนใบรายการเป็นโต๊ะลอยตัว
วางชิดติดกับผนังทางเข้า สามารถใช้งานได้เพียงด้านเดียว สามารถใช้งานพร้อมกันได้ 2-3 คน 
  - เครื่องกดบัตรคิวอัตโนมัติ (Automation Queue System)ลักษณะเป็นแบบเครื่อง
อัตโนมัติที่ท างานโดยอิสระ (Stand Alone) ไม่ยุ่งยากในการใช้งาน และสามารถเชื่อมต่อกับ
คอมพิวเตอร์ของพนักงานได้ ลูกค้าสามารถเลือกบริการ และพิมพ์บัตรได้ทันที 
  - พื้นที่ส่วนประชาสัมพันธ์ /บริการบัญชีใหม่ (New Account)ให้บริการติดต่อสอบถาม
และบริการเปิดบัญชีใหม่ รวมถึงบริการผลิตภัณฑ์บัตรและสลากออมสิน มีพนักงานต้อนรับและ
ให้บริการให้ค าแนะน าลูกค้าในสาขา ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการกับพนักงานบริเวณด้านหน้า
เคาน์เตอร์เต้ีย (Low Counter) โดยมีเก้าอ้ีส าหรับลูกค้านั่งติดต่อกับพนักงาน ลูกค้าสามารถ
มองเห็นได้จากโถงบริการ 
  - พื้นที่พักคอย (Waiting Area)มีเก้าอีนั่งพักคอยให้บริการจ านวน3 ชุด 
  - ช่องคิว (Queue Line)ลักษณะคิวเป็นระบบคิวอัตโนมัติ ลูกค้าเข้าใช้บริการ
ตามล าดับหมายเลขบนบัตรคิว เมื่อมีสัญญาณไฟลูกค้าจึงจะเข้าใช้ที่ช่องบริการหน้าเคาน์เตอร์ที่
ก าหนด 
  - ส่วนบริการฝาก – ถอน (Teller Counter)ลักษณะเป็นเคาน์เตอร์สูง (High Counter) 
อยู่บริเวณโถงทางเข้าเป็นเคาน์เตอร์ยาว มีช่องบริการจ านวน 4 ช่องติดต้ังป้ายแสดงผลประจ าช่อง
บริการ ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการด้านธุรกรรมทางการเงินต่างๆได้ 
  - ห้องผู้จัดการสาขา (Branch Manager Room)ภายในห้องประกอบด้วยชุดโต๊ะ
ท างาน และเก้าอ้ีส่วนรับรองลูกค้า ให้ความเป็นส่วนตัว ปิดกั้นสายตาจากด้านนอก 
  - ส่วนบริการสินเชื่อ (Loan Department) ลูก ค้าสามารถติดต่อใช้บริการกับ
เจ้าหน้าที่บริเวณด้านหน้าโต๊ะท างาน โดยมีเก้าอ้ีหน้าโต๊ะให้บริการนั่งติดต่อ  โดยให้บริการบริเวณ
ด้านหน้าติดกับประตูทางเข้าห้องผู้จัดการสาขา 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สาขามหาสารคาม 
 สาขามหาสารคามเป็นสาขามาตรฐานขนาดใหญ่ ลักษณะเป็นอาคารส านักงานสูง4ชั้น ชั้น
ล่างเป็นพื้นที่จอดรถและตู้ A.T.M. ชั้น 2 เป็นส่วนให้บริการของสาขามหาสารคาม  ชั้น 3เป็นส่วน
ส านักงานธนาคารออมสินเขตมหาสารคาม ชั้นที่4เป็นห้องประชุมใหญ่ และห้องเก็บเอกสาร มีพื้นที่
ให้บริการเฉพาะส่วนของสาขามหาสารคาม 190 ตร.ม.ซึ่งแบ่งออกเป็น 
 ชั้นล่าง (Ground floor) ประกอบด้วย 
  บริการธนาคารอัตโนมัติ(Automatic Banking)(1) 
 ชั้น 2 (Second floor)ประกอบด้วย 
  โถงบริการ (Lobby)(2)   
  บริการธนาคารอัตโนมัติ(Automatic Banking)(1) 
  บริการฝาก-ถอน (Teller)(3) 
  บริการเปิดบัญชีใหม่(NewAccount)(4) 
  บริการสลากออมสิน,บริการด้านผลิตภัณฑ์บัตร(5) 
  บริการด้านผลิตภัณฑ์กองทุน 
  บริการสินเชื่อ(Loan department)(6)    
  บริการสินเชื่อ,พิธีการสินเชื่อ(7) 
  ผู้จัดการสาขา(Branch manager room)(8) 
 ชั้น 3 (Third floor)ส านักงานธนาคารออมสินเขตมหาสารคาม (ไม่รวมในงานออกแบบ) 
 ชั้น 4 (Fourth floor) ห้องประชุมและเก็บเอกสาร (ไม่รวมในงานออกแบบ) 

 
ภาพที่ 4.11 แสดงการจัดแบ่งพื้นที่ของส่วนบริการลูกค้า สาขามหาสารคาม  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 4.11(ต่อ)  

 

 
 

ภาพที่ 4.12 แสดงแผนผังเส้นทางความสัมพันธ์และการติดต่อของพื้นที่ใช้สอย 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 การจัดแบ่งพื้นที่ ของส่วนบริการลูกค้าธนาคารออมสินสาขามหาสารคาม มีรายละเอียด 
ในแต่ละส่วนบริการดังนี้ 
 1.  ส่วนให้บริการฝาก – ถอนอัตโนมัติ (Automatic Machine) 
  -A.T.M. แบ่งเป็น 3 ส่วนให้บริการ คือบริเวณด้านหน้าอาคารสามารถมองเห็นได้จาก
ภายนอกอาคาร ส่วนที่สองอยู่บริเวณหน้าประตูทางเข้าส านักงาน สามารถใช้บริการได้ 24 ชม. 
ส่วนสุดท้ายต้ังอยู่ภายในส านักงาน เปิดให้ใช้บริการได้เฉพาะเวลาท าการ 
 2.  ส่วนพื้นที่โถงให้บริการ (Lobby) ประกอบด้วย 
  - ที่เขียนใบรายการ (Application Form)ลักษณะที่เขียนใบรายการเป็นโต๊ะลอยตัววาง
ชิดติดกับผนังของห้องผู้จัดการสาขา ลักษณะเป็นโต๊ะยาวสามารถใช้งานได้เพียงด้านเดียว 
  - เครื่องกดบัตรคิวอัตโนมัติ (Automation Queue System)ลักษณะเป็นแบบเครื่อง
อัตโนมัติที่ท างานโดยอิสระ (Stand Alone) ไม่ยุ่งยากในการใช้งาน และสามารถเชื่อมต่อกับ
คอมพิวเตอร์ของพนักงานได้ ลูกค้าสามารถเลือกบริการ และพิมพ์บัตรได้ทันที 
  - พื้นที่ส่วนประชาสัมพันธ์  ลักษณะเป็นโต๊ะลอยตัว ให้บริการติดต่อสอบถามต้ังอยู่
บริเวณทางเข้า โดยมีพนักงานต้อนรับและให้บริการให้ค าแนะน าลูกค้าในสาขา  
  - พื้นที่พักคอย (Waiting Area)เก้าอีนั่งพักคอยจัดวางบริเวณกลางโถงให้บริการ
จ านวน 11 ชุด และชุดโซฟาอยู่ติดกับผนังส่วนทางเข้าอีก 1 ชุดใช้ส าหรับบริการลูกค้า นั่งพักคอย
ก่อนและหลังใช้บริการ 
  - ช่องคิว (Queue Line)ลักษณะคิวเป็นระบบคิวอัตโนมัติ ลูกค้าเข้าใช้บริการ
ตามล าดับหมายเลขบนบัตรคิว เมื่อมีสัญญาณไฟลูกค้าจึงจะเข้าใช้ที่ช่องบริการหน้าเคาน์เตอร์ที่
ก าหนด 
  - ส่วนบริการบัญชีใหม่ (New Account) และบริการด้านสลากออมสินลูกค้าสามารถ
เข้าใช้บริการกับพนักงานบริเวณด้านหน้าเคาน์เตอร์เต้ีย (Low Counter) โดยมีเก้าอ้ีส าหรับลูกค้า
นั่งติดต่อกับพนักงาน ลูกค้าสามารถมองเห็นได้จากโถงบริการ 
  - ส่วนบริการฝาก – ถอน (Teller Counter)ลักษณะเป็นเคาน์เตอร์สูงรูปตัว Lมีช่อง
บริการจ านวน 8 ช่องติดต้ังป้ายแสดงผลประจ าช่องบริการ ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 
  - ห้องผู้จัดการสาขา (Branch Manager Room)ลักษณะเป็นห้องที่ใช้ฉากกั้นให้เป็น
สัดส่วน อยู่ด้านหน้าติดกับโถงบริการ ภายในห้องประกอบด้วยชุดโต๊ะท างาน และเก้าอ้ีส่วนรับรอง
ลูกค้า 
  - ส่วนบริการสินเชื่อ (Loan Department) ลักษณะเป็น เคาน์ เตอร์ เ ต้ี ย  ( Low 
Counter) ลูกค้าสามารถติดต่อใช้บริการกับเจ้าหน้าที่บริเวณด้านหน้าโต๊ะท างาน โดยมีเก้าอ้ีหน้า
โต๊ะให้บริการนั่งติดต่อ    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.4.3  การวิเคราะห์ข้อดี-ข้อเสียของส่วนบริการลูกค้าของธนาคารออมสิน 
 

 ส าหรับประเด็นการรับรู้สภาพแวดล้อมทางกายภาพของส่วนบริการผู้วิจัยได้สุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้สถานที่แบ่งเป็นกลุ่มผู้ให้บริการและผู้มาใช้บริการส าหรับผู้ให้บริการจะเป็นกลุ่ม
พนักงาน เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้มีขนาดเล็กจึงใช้วิธีการสัมภาษณ์โดยการสุ่มแบบส ามะโน 
ส าหรับการศึกษาการรับรู้สภาพแวดล้อมของผู้มาใช้บริการผู้วิจัยท าการส ารวจด้วยแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่างผู้มาใช้บริการโดยท าการสุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาที่เร่งด่วน (Peak Hour) และ
ช่วงเวลาปกติ (Off-peak Hour) เพื่อศึกษาการรับรู้ในช่วงเวลาที่มีบริบทสภาพแวดล้อมที่แตกต่าง
กันจากการส ารวจสรุปเป็นข้อดี-ข้อเสียของการจัดพื้นที่ส่วนบริการลูกค้า 
 

ตารางที่ 4.2 การวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดจากการใช้สอยพื้นที่ 
ประเด็นการศึกษา ข้อดี ข้อเสีย 

ธนาคารอัตโนมัติ  
(Automatic Banking) 

 
 

- สามารถใช้บริการนอกเวลาท า
การได ้
- มองเห็นได้จากภายนอก  
- มีสีสันโดดเด่น สังเกตไดง้่าย 
- ส่วนท่ีอยู่ภายในสาขา อยู่ใกล้
กับพนักงานท่ีสามารถให้
ค าแนะน าได ้

- ไม่มีระบบคิว 
- กีดขวางทางสัญจร 
- ทางสัญจรซ้ าซ้อน 
- ขาดจุดแนะน ากรณีมีปัญหา 
- มีรูปแบบหลากหลาย 

แนวทางการแก้ไข 
- ควรมกีารก าหนดทางสัญจรเข้าออก 
- ควรจดัพื้นที่ใหเ้ป็นสัดส่วน เพื่อเป็นความลับขณะท ารายการ 
- ควรมีระบบคิวในเวลาที่เหมาะสม 
- ควรมกีารจัดรูปแบบของ(Automatic Machine)ให้มีรูปแบบที่
เหมือนกัน 

ผู้จัดการสาขา  
(Branch  Manager) 

 

- มีความเป็นส่วนตวั  
- มีชุดรับแขกแยกเป็นสัดส่วน 

- ดูแลส่วนโถงบริการได้ทั่วถึง  
- ใช้ฉากกั้น ท าให้รู้สึกไม่เป็น
ส่วนตัวเท่าที่ควร 
- มีเสียงรบกวนจากภายนอก 
- ชุดโต๊ะท างานมีขนาดใหญ่ ท า
ให้ห้องแคบลงและไม่มีทางเดิน 

แนวทางการแก้ไข 
- ควรดูแลส่วนบริการได้จากภายในห้อง 
- ควรมีความเป็นส่วนตวั 
- ควรมีชุดรับแขกที่เป็นสัดส่วน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  
ประเด็นการศึกษา ข้อดี ข้อเสีย 

บริการเปิดบัญชีใหม่   
(New  Account) 

 

- ชุดท างานท าให้รู้สึกใกล้ชดิกับ
ลูกค้า 
- บริการได้จากจุดเดียว  
- แบ่งพื้นท่ีเป็นสัดส่วน  
- อยู่ใกล้กับทางเขา้ ลูกค้ามองเหน็
ได้ชัดเจน 

- เคาน์เตอรเ์ตี้ยท าให้รู้สึกถึง
การแบ่งแยก  
- ทางสัญจรซ้ าซ้อน   
- ที่น่ังระหว่างโต๊ะใกล้ชดิกัน
เกินไป 
- ขาดส่วนเก็บเอกสารและถ่าย
เอกสาร  
- ที่พักคอยไม่เกิดระบบคิว  

แนวทางการแก้ไข 
- ควรมีการก าหนดทางสัญจรเข้าออก 
- ชุดท างานควรจัดเป็นสัดสว่น ป้องกันลูกคา้รบกวน แต่ต้องคง
ลักษณะที่เป็นแบบใกล้ชดิเพื่อเป็นความลับขณะท ารายการ 
- ควรมีส่ือการขายและเพิม่เตมิอปุกรณ์ท่ีทันสมัย 
- ควรมีระบบคิวในการท ารายการ 
- ชุดท างานมีสัดส่วนทีเ่หมาะสม 

บริการฝาก – ถอน  (Teller) 

 

 

- เคาน์เตอร์แบบแนวยาวจัดระบบ
คิวงา่ยใช้พื้นที่น้อย   
- กั้นแบ่งส่วนของ Back Office ดู
เรียบร้อยและทันสมัย  
- มีผนังเสริมด้านหลังเคาน์เตอร์
สร้างจุดเด่นและเสริมบรรยากาศใน
โถงบริการ   
- แบ่งพื้นท่ีเป็นสัดส่วน  

- ระบบคิวไมช่ัดเจน 
- เคาน์เตอร์รูปตวั L จะมีปัญหา
ค่อนข้างมากในกรณีลูกค้า
หนาแน่น 
- เคาน์เตอร์อยู่ด้านในสุดของ
โถงบริการมแีสงสวา่งไม่
เพียงพอ 
- ทางสัญจรซ้ าซ้อน 

แนวทางการแก้ไข 
- ควรมีผนงักั้นแบ่งสว่นของ Back Office เพื่อความเรียบร้อย และเน้น
จุดเด่น  
- ควรมีส่ือการขายและเพิม่เตมิอปุกรณ์ท่ีทันสมัย 
- ควรมีระบบคิวในการท ารายการท่ีชัดเจน และเหมาะสมกับช่อง
บริการ 
- ชุดท างานมีสัดส่วนทีเ่หมาะสม 
- เพิ่มระบบแสงส่องสว่างใหเ้หมาะสม 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  
ประเด็นการศึกษา ข้อดี ข้อเสีย 

โถงให้บริการ (Lobby Floor) , 

ที่เขียนใบรายการ 

(Application  Form) 

 
 

 

- มีโทรทัศน์และวารสารเพื่อความ
เพลิดเพลินให้บริการขณะรอท า
รายการ 
- มีสื่อการขายให้บริการ 
- มีชุดเกา้อี้นั่งพกัขณะรอท า
รายการ 
- โต๊ะเขียนใบรายการอยู่ติด
ทางเข้าออกสามารถสังเกตไดง้่าย 

- โต๊ะเขียนใบรายการวางชดิกับ
ผนัง ท าให้ใช้งานได้ดา้นเดยีว 
- โต๊ะเขียนใบรายการเป็น
เคานเ์ตอร์สูงลูกค้าทีเ่ป็นเดก็อาจ
ใช้งานได้ไม่สะดวก 
- ทางเดินระหวา่งชุดที่น่ังแคบ
เกินไป 
- ไม่มีน้ าดื่มให้บรกิารลูกคา้ 

แนวทางการแก้ไข 
- โต๊ะเขียนใบท ารายการควรมีสัดส่วนท่ีเหมาะสม และสามารถเขา้ใช้
งานได้สะดวก 
- ควรมีรูปแบบของชดุที่นั่งที่เหมอืนกันท้ังหมด 
- ควรมชีุดรับแขกหรือโต๊ะประชุมขนาดเล็กทีเ่ป็นสัดส่วน ส าหรับลูกค้า
ที่มาตดิต่อเป็นกลุ่ม 
- เครื่องกดบัตรคิว ควรตัง้อยู่ตดิกับประตูทางเขา้ ต้องสังเกตได้งา่ย 
 - ควรจดัช่องบรกิารท่ีชดัเจน 
- มีการจัดระบบควิหน้าช่องบริการ 
- เสริมส่ือการตลาดเพื่อส่งเสริมการขาย 

บริการสินเชื่อ  
(Loan Department) 

 

- มีโทรทัศน์และวารสารเพื่อความ
เพลิดเพลินให้บริการขณะรอท า
รายการ    
- แบ่งพื้นท่ีเป็นสัดส่วนแบ่งจาก
แผนกอื่นๆอย่างชัดเจน 
  
- ลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นส่วนตัว
  

- จุดบริการไม่เป็นส่วนตัว 
- ชุดท างานไม่รู้สึกใกลช้ิดในการ
เจรจา 
- การจัดที่นั่งไมเ่กิดระบบคิว 
- ยังขาดสื่อการตลาดด้านสินเชื่อ
ให้บริการ 
- อยู่ไกลจากโถงทางเข้า ในกรณี
ที่บริการสินเชื่ออยู่บนชั้น2 
- จุดบริการไม่ชัดเจน ลูกคา้อาจ
เกิดความสับสน 

แนวทางการแก้ไข 
- จัดพื้นที่ควรเป็นส่วนตัวระหว่างรายการ 
- ควรมีโต๊ะประชุมย่อยในกรณีลูกค้ามาเป็นกลุ่ม 
- ควรมีเกา้อี้และชุดรับแขกที่เป็นสัดส่วน 
- ควรมีส่ือการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.4  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป และช่วงเวลาผู้ใช้สอยส่วนบริการลูกค้า 
 

 จากการศึกษาผู้ใช้สอยในพื้นที่ส่วนบริการแบ่งออกเป็น ผู้รับบริการ (ลูกค้า ประชาชน) 
และผู้ให้บรกิารพนักงานและส่วนของธนาคารอัตโนมัติ  (AutomaticBanking) โดยการเก็บข้อมูล
จากการท าแบบสอบถามลูกค้า การสังเกตและจากการสัมภาษณ์พนักงาน ดังนี้ 
กลุ่มผู้รับบริการ 
 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล และการใช้บริการ โดยการท าแบบสอบถาม จากการส ารวจ
แบบสอบถามได้แบ่งกลุ่มลูกค้าตามฐานของอายุและฐานของเงินเดือน โดยสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน  200 คน(N=200) แบ่งออกเป็นดังนี้ 
 1. แบ่งตามช่วงอายุ 
  อายุต่ ากว่า 20 ปี   ร้อยละ 8% 
  อายุ 21 – 30 ปี    ร้อยละ 20% 
  อายุ 31 – 40 ปี   ร้อยละ  28% 
  อายุ 41 – 50 ปี   ร้อยละ  24%   
  อายุ 51 – 60 ปี    ร้อยละ  16%  
  อายุ 61 ปีขึ้นไป   ร้อยละ  4% 
 2. แบ่งตามรายได้ของเงินเดือน 
  น้อยกว่า 10,000 บาท  ร้อยละ  10% 
  10,000 – 19,999 บาท  ร้อยละ  44%  
  20,000 – 29,999 บาท   ร้อยละ  26 %  
  30,000 – 39,999 บาท  ร้อยละ  12%  
  40,000 – 49,999 บาท  ร้อยละ  4 %  
  50,000 บาทขึ้นไป   ร้อยละ  4 % 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัว ลูกค้าทั่วไปร้อยละ56 เป็นกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
รองลงมาเป็นลูกค้าที่เป็นข้าราชการ ที่มีอายุเฉลี่ยร้อยละ 28 คือช่วงอายุ 31 – 40 ปี ร้อยละ 60 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี  รายได้ต่อเดือน 10,000 – 19,999 บาท เฉลี่ยร้อยละ 44 
 ข้อมูลการใช้บริการ ในแต่ละเดือนลูกค้ากลุ่มนี้จะเข้ามาใช้บริการกับทางธนาคารอย่าง
น้อย 2-3 ครั้งต่อเดือน ลูกค้าเข้ามาใช้บริการฝากหรือถอนเงินมากท่ีสุดเฉลี่ยร้อยละ85  
กลุ่มผู้ให้บริการ 
 ศึกษาข้อมูลจากการสัมภาษณ์พนักงานแผนกฝาก-ถอน แผนกสินเชื่อ และฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ ข้อมูลการให้บริการ เจจ้าหน้าที่และพนักงานแบ่งออกเป็นส่วนบริการต่างๆดังนี้ 
  - โถงบริการ (Lobby) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  - บริการเปิดบัญชีใหม่  (New Account) 
  - บริการฝาก – ถอน (Teller) 
  - บริการสลากออมสิน 
  - บริการด้านผลิตภัณฑ์บัตรและผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
  - บริการพิธีการสินเชื่อ(Credit Processing) 
  - บริการสินเชื่อ (Loan Department) 
  - ผู้จัดการสาขา (Brance Manager) 
 โดยมีพนักงานให้บริการ  และผู้ช่วยผู้จัดการแต่ละแผนกดูแลกิจกรรม และตัดสินใจในส่วน
ที่เกิดปัญหาตามแต่กรณีและขอบเขตอ านาจของผู้ช่วยผู้จัดการ และผู้จัดการสาขา 
ธนาคารอัตโนมัติ (AutomaticBanking) 
 โดยศึกษาจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์และช่องทางการ
บริการส่วนพัฒนาคุณภาพการให้บริการ   ข้อมูลการให้บริการของธนาคารอัตโนมั ติ 
AutomaticBanking เป็นการบริการด้วยตนเอง (Sele Service) ประกอบด้วยการให้บริการดังนี้ 
บริการเงินด่วน 
  - บริการตรวจสอบยอดบัญชี 
  - บริการฝาก – ถอนอัตโนมัติ 
  - การฝากสลากออมสินพิเศษผ่านเครื่องถอนเงินอัตโนมัติ 
  - การซื้อสลากออมสินพิเศษออนไลน์ของตนเอง (PSC Online Buying) 
  - บริการช าระเงิน ในส่วนของสินค้าและบริการต่างๆ เช่น บริการเติมเงิน ช าระค่าบัตร
เครดิต,  
 ค่าสาธารณูปโภค 
  - การให้บริการด้านข้อมูลบัญชี (Non-Financial) 
 โดยลูกค้าสามารถใช้บริการด้วยตนเองภายในเวลาท าการ และนอกเวลาท าการ บริเวณ 
Self Service Area 
ช่วงเวลาผู้ใช้สอยส่วนบริการลูกค้า 
 จากการศึกษาเวลาผู้ใช้สอยส่วนบริการลูกค้าแบ่งออกเป็น ผู้รับบริการ(ลูกค้า) และผู้
ให้บริการ(พนักงาน และส่วนบริการธนาคารอัตโนมัติ)โดยแบ่งดังนี้ 
 ส่วนของลูกค้าสามารถเข้ามาใช้บริการได้ในวันจันทร์ - ศุกร์ ระหวา่งเวลา 08.30 -15.30 น. 
เวลาปฏิบัติงานของพนักงาน คือ 8.00 – 16.30 น. เป็นเวลา 8.5 ชั่วโมง โดยเป็นเวลาท าการ 6 
ชั่วโมงและเวลาปฏิบัติงาน 2.5 ชั่วโมง 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.4.5 การศึกษาอุปกรณ์เครื่องเรือน และการใช้พื้นที่ 
 

 
ภาพที่ 4.13 แสดงการใช้พื้นที่ของจุดให้บริการ และท ารายการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 4.13(ต่อ)  

  
 4.4.6  การศึกษาค่าความส่องสว่างในพ้ืนที่ให้บริการ 

 

 การศึกษาเรื่องค่าการส่องสว่างในพื้นที่ให้บริการของสาขาตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการศึกษา
โดยใช้เครื่องมือวัดค่าแสงสว่าง(Lux Meter )  เพื่อวัดความสว่างในพื้นที่ให้บริการในแต่ละส่วน
และน ามาเปรียบเทียบกับค่ามาตรฐานของระบบ Illuminating Engineering Society หรือที่เรียก
กันสั้นๆว่า IES ซึ่งเป็นรูปแบบที่ถูกใช้ในการจ าลองการส่องสว่างของแสงไฟหรือการกระจายของ
แสงที่ออกมาจากจุดก าเนิดแสง เพื่อท าการศึกษาว่าความสว่างมีเหมาะสมและมีความส่องสว่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

http://www.เครื่องวัดแสง.com/
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สม่ าเสมอหรือไม่ การวัดค่าความสม่ าเสมอคือความส่องสว่างของพื้นที่ใกล้เคียงไม่ควรต่างกัน
มากกว่า 5:1 เช่นในห้องท างานมีค่าความส่องสว่าง 500ลักซ์ เมื่อเดินออกจากห้องแล้ว ความส่อง
สว่างบริเวณโดยรอบไม่ควรมีความส่องสว่างน้อยกว่า 500/5= 100 ลักซ์ เป็นต้น 

จากหลักการการวัดค่าความส่องสว่างและการวัดความสว่างส่องสม่ าเสมอ ผู้วิจัยได้ท า
การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยความส่องสว่างเพื่อท าการเปรียบเทียบกับค่าความสว่างมาตรฐานได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงการศึกษาค่าความส่องสว่างภายในสาขาตัวอย่าง 

พื้นที่ต่างๆ 
หน่วยความเข้มของแสงสว่างลักซ์ (LUX) 

ค่าความสว่าง 
มาตรฐาน IES 

สาขา 
ท่าขอนยาง 

สาขานา
เชือก 

สาขาเสริม
ไทย 

สาขา
มหาสารคาม 

พื้นทีบ่ริการฝาก–ถอน 245 270 315 240 300W 
พื้นทีบ่ริการลูกค้า 185 220 220 190 200W 
พื้นที่ส านักงาน 240 250 330 290 300W 
ห้องผู้จัดการสาขา 335 440 550 340 500W 
พื้นที่โถงพักคอย 185 225 260 290 200S 
ช่องทางเดินภายในส านักงาน 140 165 185 175 150S 
หมายเหตุ : มาตรฐาน IES คือ Illumination Engineering Societyof North America (1981) 

ตัวหนังสือ คือ ต าแหน่งของความ สว่าง (W = Working plane, S = Switch) 
 

 สรุปผลการส ารวจค่าความสว่าง ภายในพื้นที่โถงพักคอย มีค่าความสว่างเฉลี่ย 245 ลักซ์ 
เมื่อเปรียบเทียบกับค่าความสว่างในอาคารตามมาตรฐาน Illumination Engineering Society of 
North America(1981) ซึ่งมีค่า100-200ลักซ์ ดังนี้มีความสว่างเพียงพอ 

ส าหรับพื้นที่ส่วนอ่ืนๆของอาคารเช่นพื้นที่ส่วนเคาน์เตอร์บริการฝาก–ถอนพื้นที่บริการ
ลูกค้าพื้นที่ส านักงาน และห้องผู้จัดการสาขา ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ต้องใช้สายตาเพ่งมองในการท างาน 
มักจะเกิดปัญหาคือผู้ใช้อาคารไม่สามารถควบคุมปริมาณของแสงธรรมชาติได้ในระดับที่ต้องการ 
ท าให้มีระดับความส่องสว่างมากเกินไปหรือน้อยเกินไปและไม่มีความสม่ าเสมอของแสง จึงท าให้
ไม่เกิดประสิทธิภาพในการใช้งานตามที่ต้องการ จากการตรวจวัดความสว่างที่ระนาบท างานพบว่า
มีค่าต่ าสุดและค่าสูงสุดภายในพื้นที่ให้บริการระหว่าง 140-550 ลักซ์ซึ่งตามมาตรฐาน 
Illumination Engineering Society of North America(1981) ควรมีค่า150-500 ลักซ์ ซึ่งถือว่า
พื้นที่ภายในสาขาตัวอย่างมีค่าความสว่างเพียงพอ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



131 
 

 
ภาพที่ 4.14 แสดงการใช้แสงสว่างภายในพื้นที่ให้บริการของสาขาตัวอย่าง 

 
4.5  การศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ 
 
 ในการศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ผู้วิจัยท าการส ารวจสภาพแวดล้อมภายในพื้นที่
ให้บริการประกอบกับข้อมูลผังพื้นที่ภายในสาขา (Plan) ของสาขาตัวอย่างทั้ง4 สาขาเพื่อศึกษา
สภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ดังกล่าวและผลของการศึกษาทั้งหมดนี้จะถูกน าไปใช้ร่วมกับผลการศึกษา
ด้านการรับรู้และพฤติกรรมเชิงพื้นที่เพื่อวิเคราะห์หาข้อสรุปและเสนอแนวทางในการออกแบบ
สภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมเชิงพื้นที่ที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร 
 
ตารางที่ 4.4 การศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ของสาขาตัวอย่าง 

สภาพแวดล้อม
เชิงพื้นที่ 

สาขาท่าขอนยาง 
 

สาขานาเชือก 
 

สาขาเสริมไทย 
 

สาขามหาสารคาม 
 

การจดักลุ่มรูปแบบ
เชิงพื้นที ่

 
รูปแบบ L 

 
รูปแบบ T 

 
รูปแบบ C1 

 
รูปแบบ C2 

ที่ตั้ง ใกล้ม.มหาสารคาม อ.นาเชือก ศูนย์การค้า อ.เมืองมหาสารคาม 

ขนาดสาขา กลาง กลาง เล็ก ใหญ ่

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) 

สภาพแวดล้อม
เชิงพื้นที่ 

สาขาท่าขอนยาง 
 

สาขานาเชือก 
 

สาขาเสริมไทย 
 

สาขามหาสารคาม 
 

พื้นที่ท้ังหมด 130 ตร.ม. 160 ตร.ม. 70 ตร.ม. 190 ตร.ม. 

ความสูง 3 เมตร 2.8 เมตร 3.5 เมตร 3 เมตร 

จ านวนพนกังาน 13 คน 12 คน 7 คน 20 คน 

จ านวนเกา้อี ้ 15 ที่น่ัง 9 ที่น่ัง 9 ที่น่ัง 40 ที่น่ัง 

บริการฝาก–ถอน 
(HC) 

3 เคาน์เตอร ์ 3 เคาน์เตอร ์ 3 เคาน์เตอร ์ 6 เคาน์เตอร ์

บริการสินเชื่อ (LC) 3 เคาน์เตอร ์ 2 เคาน์เตอร ์ 2 เคาน์เตอร ์ 5 เคาน์เตอร ์

บริการด้านอื่นๆ 2 ตัว 2 ตัว 2 ตัว 2 ตัว 

จ านวน ATM 3 เครื่อง 3 เครื่อง 2 เครื่อง 4 เครื่อง 

เครื่องกดบัตรควิ 1 เครื่อง 1 เครื่อง 1 เครื่อง 1 เครื่อง 

ผู้มาใช้บริการ เฉล่ีย 673 คน/วัน เฉล่ีย 630 คน/วัน เฉล่ีย 430 คน/วัน เฉล่ีย 980 คน/วัน 

ความกว้างของ 
ทางเดินหลักสู่ HC 

1.50-2.00 1.35-2.40 1.10-1.50 1.20-1.80 

ความกว้างของ 
ทางเดินหลักสู่  LC 

1.60-2.20 2.60-4.60 1.00-1.50 1.00-2.15 

สัดส่วนด้านพื้นท่ี 

 

    
พื้นทีโ่ถงบริการ 38 ตร.ม. 36 ตร.ม. 25 ตร.ม. 90 ตร.ม. 

พื้นที่บริการ แยก
เฉพาะแผนกสินเชื่อ 

32ตร.ม. 20ตร.ม. - - 

พื้นที่ผนังภายใน
ส่วนบริการ 4 ด้าน 

72ตร.ม. 88ตร.ม. 90ตร.ม. 120ตร.ม. 

พื้นที่ผนังกระจก
ส่วนบริการ 

25ตร.ม. 5ตร.ม. 15ตร.ม. 50ตร.ม. 

พื้นที่ผนังภายนอก 57ตร.ม. 54ตร.ม. 24ตร.ม. 95ตร.ม. 

พท.ให้บริการ/ที่น่ัง
รอรับบริการ 

2.53 4.00 2.78 2.25 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) 

สภาพแวดล้อม
เชิงพื้นที่ 

สาขาท่าขอนยาง 
 

สาขานาเชือก 
 

สาขาเสริมไทย 
 

สาขามหาสารคาม 
 

การหันหน้าเก้าอี ้ หันเข้าหา HC หันเข้าหา HC หันเข้าหา HC หันเข้าหา HC,LC 

มีทางเดินตรงกลาง ไม่มี ไม่มี ไม่มี มี 

มีทางเดินรอบโซน
พื้นที่น่ังรอ 

4 ด้าน 4 ด้าน 4 ด้าน 4 ด้าน 

วัสดุ 

วัสดุปูพื้น กระเบื้อง กระเบื้อง กระเบื้อง กระเบื้อง 

วัสดุของผนังภายใน กระดาษ ลามิเนต ลามิเนต วัสดุผนังเดิม 

วัสดุของผนัง
ภายนอก 

ไฟเบอร ์ ไฟเบอร ์ กระจกใส วัสดุผนังเดิม 

วัสดุบุฝ้าเพดาน ยิปซั่มบอร์ด ยิปซั่มบอร์ด ลามิเนต ฝ้าทีบาร ์
HC=HIGH COUNTER LC=LOW COUNTER AP=APPLICATION  FORM Q=QUEUE LINE 

 
 4.5.1  การศึกษาวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 

 การศึกษาสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นการศึกษาสภาพแวดล้อมที่สื่อถึงเอกลักษณ์
องค์กรโดยใช้สัดส่วนของสีและวัสดุที่ใช้ในการตกแต่งสาขาที่เป็นอยู่ในปัจจุบันเป็นเกณฑ์ใน
การศึกษา และท าการศึกษาสภาพแวดล้อมที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กรด้านเทคโนโลยี และด้าน
บริการ โดยการศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสาขาตัวอย่างทั้ง 4สาขา ใน
การศึกษาสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในเรื่อง 
สัดส่วนของสีและวัสดุและท าการศึกษาเฉพาะส่วนพื้นที่ให้บริการเท่านั้น 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพท่ีสื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร 

ในการศึกษาสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร ในการศึกษา
สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยท าการถ่ายภาพทั้งผนังภายนอก 
(Exterior Wall) และผนังภายในทั้ง 4 ด้าน (Interior Wall) ของสาขาตัวอย่างทั้ง 4สาขา ประกอบ
กับข้อมูลสัดส่วนและขนาดพื้นที่ของผนังและเฟอร์นิเจอร์ติดต้ัง (ไม่รวมเฟอร์นิเจอร์ลอยตัว) เพื่อใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ส่วน คือ สัดส่วนองค์ประกอบสี และสัดส่วนขององค์ประกอบวัสดุ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลทั้งสองส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาหาค่าเฉลี่ยของสัดส่วนของสีและวัสดุของทั้ง 4
สาขาตัวอย่าง 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การศึกษาองค์ประกอบสี 
องค์ประกอบสีโดยรวมจากการส ารวจภาคสนาม ในส่วนของผนังด้านนอก (Exterior 

Wall) และภายในท้ัง 6 ด้าน (Interior Wall) ของสาขาธนาคารทั้ง 4 สาขาตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยท าการ
วิเคราะห์หาเอกลักษณ์สภาพแวดล้อมด้านสี โดยการหาค่าเฉลี่ยสัดส่วนร้อยละขององค์ประกอบสี
ที่ ใช้ในการตกแต่งสาขาธนาคารออมสินเพื่อศึกษาองค์ประกอบการใช้สีในการตกแต่ง
สภาพแวดล้อมทางกายภาพโดยรวม (ตารางที่ 4.3) และเพื่อให้สามารถนาไปใช้ประโยชน์ในการ
สร้างเกณฑ์การออกแบบที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร ด้านเอกลักษณ์ ผู้วิจัยจึงท าการจัดกลุ่ม
องค์ประกอบสีที่ใช้ในการตกแต่งผนังรอบด้านทั้งภายในและภายนอกออกเป็น 3 กลุ่มสี คือ สี
องค์กร สีกลาง และสีที่ใช้ในกราฟิก จากการศึกษาข้อมูลที่ได้สรุปได้ว่า สีที่มีสัดส่วนมากที่สุด คือ 
สีกลางมีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 85 ซึ่งสีกลางนี้ได้แก่ สีใส (16%) สีขาว (58%) สีครีม (13%) 
รองลงมา คือ สีองค์กรหรือสีชมพูมีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 7สีที่ใช้ในกราฟิกซึ่งหมายถึงภาพโลโก้
องค์กรและภาพโฆษณาสินค้ามีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 5 และสัดส่วนที่น้อยที่สุดคือสีทองซึ่งก็เป็นสี
องค์กรเช่นเดียวกันแต่มีมีสัดส่วนเฉลี่ยเพียงร้อยละ 1 ถือได้ว่ามีสัดส่วนที่น้อยกว่าสีองค์กรหรือ
ชมพูอย่างเห็นได้ชัด 
 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายใน 4 ด้าน 
ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายใน 4 ด้าน 

สี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มส ี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
สีชมพ ู 27 ตร.ม. 6 % สีองค์กร 27 6 % 
สีใส 105 ตร.ม. 21% 

สีกลาง 395 85 % สีขาว 175 ตร.ม. 33 % 
สีครีม 115 ตร.ม. 26 % 
สีทอง 6 ตร.ม. 1 % สีองค์กร 6 1 % 
สีใช้ในกราฟฟิก 37 ตร.ม. 8 % สีใช้ในกราฟฟิก 37 8 % 
ผลรวม 465 ตร.ม. 100 % ผลรวม 465 100 % 
 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอก 
ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอก 

สี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มส ี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
สีชมพ ู 47ตร.ม. 20 % สีองค์กร 47 20 % 
สีใส 94ตร.ม. 41 % 

สีกลาง 159 70 % สีขาว 50ตร.ม. 22 % 
สีครีม 16ตร.ม. 7 % 
สีทอง 5ตร.ม. 2 % สีองค์กร 5 2 % 
สีใช้ในกราฟฟิก 18ตร.ม. 8 % สีใช้ในกราฟฟิก 18 8 % 
ผลรวม 230 ตร.ม. 100 % ผลรวม 230 100 % 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอกและภายใน 6 ด้าน 
ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอกและภายใน 6 ด้าน 

สี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มส ี พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
สีชมพ ู 74 ตร.ม. 7 % สีองค์กร 74 7 % 
สีใส 199 ตร.ม. 19 % 

สีกลาง 915 87 % สีขาว 585 ตร.ม. 55 % 
สีครีม 131 ตร.ม. 13 % 
สีทอง 11 ตร.ม. 1 % สีองค์กร 11 1 % 
สีใช้ในกราฟฟิก 55 ตร.ม. 5 % สีใช้ในกราฟฟิก 55 5% 
ผลรวม 1055 ตร.ม. 100 % ผลรวม 1055 100 % 

 
 จากการสังเกตการณ์ด้านองค์ประกอบสีของผนังภายในเปรียบเทียบกับผนังภายนอกของ
สาขา สรุปได้ว่า ผนัง 4 ด้านมีองค์ประกอบสีชมพูน้อยกว่าเมื่อเทียบกับผนังด้านนอกสาขา แต่เมื่อ
รวมเฟอร์นิเจอร์ลอยตัว รวมถึงการแต่งกายพนักงานที่ใช้โทนสีชมพูเข้าประกอบแล้ว ท าให้
สภาพแวดล้อมภายในสาขามีสีชมพูที่เด่นชัดขึ้น ผู้คนจากภายนอกที่มองเข้ามาในสาขาสามารถ
เห็นสภาพแวดล้อมโดยรวมเป็นสีชมพูสีขาวและสีใสท าให้ดูโปร่งใสและสีองค์กรดูโดดเด่นเห็นชัด 
 จากการศึกษาสภาพแวดล้อมด้านสีทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น ทั้งภาพรวม ผนัง
ภายนอก และผนังภายในสาขานั้น ผู้วิจัยได้สรุปสัดส่วนองค์ประกอบสีเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการ
ออกแบบ ให้เกิดเอกลักษณ์สภาพแวดล้อมโดยคิดจากสัดส่วนร้อยละ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.8 สรุปสัดส่วนองค์ประกอบสี 

องค์ประกอบกลุม่สี สีองค์กร(ชมพ)ู สีกลาง สีองค์กร(ทอง) สีใช้ในกราฟิก 
สีของผนังภายใน 4 ด้าน 6 % 85 % 1 % 8 % 
สีของผนังภายนอก 20 % 70 % 2 % 8 % 
สีของผนังภายนอกและภายใน 6 ด้าน 7 % 87 % 1 % 5 % 

 
 จากการศึกษาอิทธิพลของสี สรุปได้ว่า สีองค์กรซึ่งเป็นสีคู่ตรงข้ามมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
รับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการสรุปหาสัดส่วนที่ส่งผลต่อการรับรู้สีที่เป็น
เอกลักษณ์องค์กรโดยใช้ข้อมูลสัดส่วนร้อยละขององค์ประกอบสีในการค านวณหาในการหาค่า
สัดส่วนของสีชมพูและสีทอง ดังนี้ 

สัดส่วนของสีชมพูต่อสีทองส าหรับสภาพแวดล้อมโดยรวม คือ 7:1 
สัดส่วนของสีชมพูต่อสีทองส าหรับสภาพแวดล้อมด้านหน้าสาขา คือ 10:1  
สัดส่วนของสีชมพูต่อสีทองส าหรับสภาพแวดล้อมภายใน คือ 6:1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 นอกจากนี้ ต าแหน่งการจัดวางองค์ประกอบสีเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ต้องค านึงถึงใน
การตกแต่งสาขาเพื่อการท าการตลาดให้ลูกค้าและสาธารณชนเกิดการรับรู้ มองเห็นและจดจ าสี
และสัญลักษณ์องค์กรของธนาคารได้ดีและชัดเจนขึ้น  รวมถึงมองเห็นต าแหน่งของสาขาได้ง่าย 
กล่าวคือ ด้านหน้าให้มีการจัดวางต าแหน่งสีองค์กรรวมถึงสัญลักษณ์องค์กรในต าแหน่งที่สูงระดับ
สายตาขึ้นไปเพื่อให้สามารถมองเห็นสาขาได้จากระยะไกล และให้มีการวางสีองค์กรรวมถึง
สัญลักษณ์องค์กรทั้งในต าแหน่งแนวต้ังและแนวนอนที่สามารถมองเห็นได้ง่าย 

การศึกษาองค์ประกอบวัสดุ  
จากการเก็บข้อมูลและการสังเกตการณ์จากภาพถ่ายรูปด้านผนังภายนอกและภายใน 

ของสาขาธนาคารทั้ง 4 สาขาตัวอย่าง ประกอบกับคู่มือการออกแบบสาขามาตรฐานของธนาคารที่
กล่าวถึงวัสดุที่ใช้รวมถึงแปลนของสาขาตัวอย่างที่ใช้ศึกษาทั้ง 4 สาขานั้น ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์หา
เอกลักษณ์สภาพแวดล้อมด้านวัสดุ โดยการหาค่าเฉลี่ยสัดส่วนร้อยละขององค์ประกอบวัสดุที่ใช้ใน
การตกแต่งสาขานั้น ผลที่ได้คือค่าเฉลี่ยโดยรวมของวัสดุที่ใช้ในการตกแต่งสาขา และเพื่อให้
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการสร้างเกณฑ์การออกแบบที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กรได้ ผู้วิจัยจึงท า
การจัดกลุ่มองค์ประกอบวัสดุต่างๆ ออกเป็น 3 กลุ่มสี คือ วัสดุโปร่งใส วัสดุตกแต่ง และวัสดุผนัง
เดิมจากการศึกษาข้อมูลที่ได้จากการถ่ายภาพ สังเกตการณ์ และเอกสารที่เกี่ยวข้องนั้น สรุปได้ว่า
วัสดุที่มีสัดส่วนมากที่สุด คือวัสดุประเภทโปร่งแสง มีสัดส่วนเฉลี่ยร้อยละ 47 ซึ่งวัสดุโปร่งใสนี้ 
ได้แก่ กระจกใส (35%) และอะครีลิค (12%) อันดับสอง คือ วัสดุประเภทที่ใช้ตกแต่ง มีสัดส่วน
เฉลี่ยร้อยละ 34 ซึ่งประกอบไปด้วยหลากหลายวัสดุ ได้แก่ ลามิเนต วอลเปเปอร์อลูมิเนียม 
สแตนเลสหินอ่อนไฟเบอร์และสุดท้ายคือวัสดุผนังเดิมเป็นสัดส่วนร้อยละ 19 

นอกจากการศึกษาด้านสัดส่วนโดยรวมขององค์ประกอบวัสดุที่ใช้ในการตกแต่ง
สภาพแวดล้อมทางกายภาพของสาขา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาคุณสมบัติของวัสดุดังกล่าวเพิ่มเติม 
และท าการสรุปว่าวัสดุประเภทโปร่งใสนั้น ส่วนใหญ่เป็นวัสดุกระจกใส รวมถึงกระจกฝ้า ซึ่งมี
สัดส่วนมากที่สุดถูกน ามาใช้ในการท าเป็นที่กั้นเพื่อแบ่งอาณาเขตระหว่างพื้นที่ภายในสาขาและ
ภายนอกสาขาและใช้ในการตกแต่งผนัง เนื่องจากกระจกใสนอกจากจะใช้เป็นการสร้างอาณาเขต 
และสร้างอาณาบริเวณที่สื่อถึงความเป็นส่วนตัวแล้ว ยังสามารถสร้างสภาพแวดล้อมที่ก่อให้เกิด
การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างคนภายในและภายนอกอาณาเขตได้ในระดับหนึ่ง ท าให้เห็น
บรรยากาศระหว่างภายนอกและภายในสาขาได้ ซึ่งส่งผลดีต่อสภาวะความปลอดภัยให้กับพื้นที่
บริการโดยเฉพาะการบริการด้านการเงินอย่างธนาคาร 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุของผนังภายใน 4 ด้าน (Interior Wall) 
ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุของผนังภายใน 4 ด้าน (Interior Wall) 

วัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มวัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
กระจกใส 134 ตร.ม. 29 % 

โปร่งใส 173 37 % 
อะครีลิค 39 ตร.ม. 8 % 
ลามิเนต 114 ตร.ม. 25 % 

ตกแต่ง 198 43 % 
กระดาษ,วอลเปเปอร์ 61 ตร.ม. 13 % 
ไฟเบอร์ 2 ตร.ม. 0.4 % 
อลูมิเนียม,สแตนเลส 1 ตร.ม. 0.2 % 
หินอ่อน 20 ตร.ม. 4 %  
ผนังเดิม 94 ตร.ม. 20 % ผนังเดิม 94 20 % 
ผลรวม 465 ตร.ม. 100 % ผลรวม 465 100 % 

 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอก 

ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุของผนังภายนอก (Exterior Wall) 
วัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มวัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
กระจกใส 107ตร.ม. 47 % 

โปร่งใส 149 65 % 
อะครีลิค 42ตร.ม. 18 % 

ไฟเบอร์ 35 ตร.ม. 15 % 
ตกแต่ง 44 19 % อลูมิเนียม,สแตนเลส 5 ตร.ม. 2 % 

หินอ่อน 4ตร.ม. 2 %  
ผนังเดิม 37ตร.ม. 20 % ผนังเดิม 37 16 % 
ผลรวม 230 ตร.ม. 100 % ผลรวม 230 100 % 

 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยสัดส่วนองค์ประกอบสีของผนังภายนอกและภายใน 4ด้าน 

ค่าเฉล่ียสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุของผนังภายนอกและภายใน 4 ด้าน 
วัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) กลุ่มวัสด ุ พื้นที ่(ตร.ม.) สัดสว่น (%) 
กระจกใส 241 ตร.ม. 35 % 

โปร่งใส 322 47 % 
อะครีลิค 81 ตร.ม. 12 % 
ลามิเนต 114 ตร.ม. 16 % 

ตกแต่ง 242 34 % 
กระดาษ,วอลเปเปอร์ 61 ตร.ม. 9 % 
ไฟเบอร์ 37 ตร.ม. 5 % 
อลูมิเนียม,สแตนเลส 6 ตร.ม. 0.8 % 
หินอ่อน 24 ตร.ม. 3 %  
ผนังเดิม 131 ตร.ม. 29 % ผนังเดิม 131 19 % 
ผลรวม 695 ตร.ม. 100 % ผลรวม 695 100 % 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากการศึกษาสภาพแวดล้อมด้านวัสดุทั้งหมดที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น ทั้งภาพรวม 
ผนังภายนอก และผนังภายในสาขานั้น ผู้วิจัยได้สรุปสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ ใน
การออกแบบ ให้เกิดเอกลักษณ์สภาพแวดล้อมโดยคิดจากสัดส่วนร้อยละ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12 สรุปสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุ 

องค์ประกอบกลุม่สี วัสดุโปร่งใส วัสดุตกแต่ง วัสดุผนังเดิม 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุภายใน 4 ด้าน 37 % 43 % 20 % 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุภายนอก 65 % 19 % 16 % 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุโดยรวม 47 % 34 % 19 % 

 
 4.5.2  การศึกษาวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเชิงพ้ืนท่ี 
 

 การศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ ผู้วิจัยท าการศึกษาเฉพาะส่วนพื้นที่ให้บริการเท่านั้น ซึ่ง
ได้แก่ การศึกษาเชิงพื้นที่ในด้านรูปแบบการจัดเชิงพื้นที่ ด้านพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง และด้านพื้นที่
นั่งรอบริการของสาขาตัวอย่างทั้ง  4 สาขา ผลที่ได้จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับ
ยุทธศาสตร์องค์กรและปัจจัยสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันระหว่างสาขาจะน าไปใช้ประกอบการ
อภิปรายผลการรับรู้สภาพแวดล้อมและพฤติกรรมเชิงพื้นที่ 
 ในการศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ ผู้วิจัยท าการศึกษาตัวแปรชี้วัดสภาพแวดล้อมเชิง
พื้นที่ที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร โดยแบ่งเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ รูปแบบเชิงพื้นที่ พื้นที่
ทางเดินส่วนกลาง และพื้นที่นั่งรอรับบริการ ผู้วิจัยท าการส ารวจสถานที่ภายในพื้นที่ให้บริการ 
ประกอบกับข้อมูลผังพื้นที่ภายในสาขาของสาขาตัวอย่างทั้ง 4 สาขา เพื่อศึกษาสภาพแวดล้อมเชิง
พื้นที่ดังกล่าว ในการศึกษารูปแบบเชิงพื้นที่ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การจัดวางประโยชน์ใช้สอยในการ
แบ่งกลุ่มรูปแบบเชิงพื้นที่  เพื่อหาเกณฑ์การออกแบบรูปแบบเชิงพื้นที่ที่ เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพในการให้บริการ ส่วนการศึกษาพื้นที่ทางเดินส่วนกลางนั้น ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูล
ระยะความกว้างของทางเดินส่วนกลางที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย และ
วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยระยะทางเดินจากทางเข้าสู่เคาน์เตอร์ให้บริการและวิเคราะห์หารูปแบบเชิง
พื้นที่ก่อให้เกิดระยะทางเดินท่ีสั้น สะดวกสบาย  

การศึกษารูปแบบเชิงพ้ืนท่ี 
ในการวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยท าศึกษาสาขาที่มีปัจจัยเชิงพื้นที่ที่มีความแตกต่างกันในด้าน

รูปแบบเชิงพื้นที่ ขนาด และที่ต้ัง เป็นกรณีศึกษา จ านวน 4 สาขา ส าหรับการศึกษารูปแบบเชิง
พื้นที่ ผู้วิจัยท าการแบ่งจัดกลุ่มรูปแบบเชิงพื้นที่โดยใช้การจัดวางประโยชน์ใช้สอยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการท ากิจกรรมภายในพื้นที่เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มเชิงพื้นที่ ได้แก่ จุดรับบัตรคิว จุด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



139 
 

เขียนแบบฟอร์ม จุดให้บริการ เคาน์เตอร์บริการลูกค้า เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน และพื้นที่ส่วนกลาง 
จากนั้นท าการสรุปเป็นรูปแบบเชิงพื้นที่ 
 
ตารางที่ 4.13 ปัจจัยเชิงพื้นที่ของสาขาตัวอย่าง 

สาขา รูปแบบเชิงพื้นที ่ ขนาดพื้นที่ให้บรกิาร ที่ตั้ง 
สาขาท่าขอนยาง  รูปแบบ L 70ตร.ม.(ขนาดกลาง) ใกล้ม.มหาสารคาม 
สาขานาเชือก รูปแบบ T 56 ตร.ม.(ขนาดกลาง) อ าเภอนาเชือก 
สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ รูปแบบ C1 25 ตร.ม.(ขนาดเล็ก) ศูนย์การค้า 
สาขามหาสารคาม รูปแบบ C2 90 ตร.ม.(ขนาดใหญ่) อ าเภอเมอืง มหาสารคาม 

 
 

 
ภาพที่ 4.15 แสดงรูปแบบเชิงพื้นที่ 

 
 จากการส ารวจและการจัดกลุ่มเชิงพื้นที่ออกเป็น 3 รูปแบบนี้ ส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรม
การสัญจรภายในพื้นที่ให้บริการตามการจัดวางองค์ประกอบฟังชั่น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าผลจากการ
จัดกลุ่มเชิงพื้นที่ที่ได้นี้ ไปประมวลผลร่วมกับการรับรู้และพฤติกรรมการสัญจรเพื่อวิเคราะห์หา
รูปแบบเชิงพื้นที่ที่ก่อให้เกิดการรับรู้และพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของผู้มาใช้บริการ 

การศึกษาพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง 
จากการศึกษาข้อมูลโดยการส ารวจสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ประกอบกับเอกสารผังพื้นที่

ของสาขาตัวอย่าง 4สาขา ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยระยะทางเดินจากทางเข้าสู่จุดรับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บริการสองประเภท ได้แก่ เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน และเคาน์เตอร์บริการลูกค้า (เคาน์เตอร์บริการ
สินเชื่อ เคาน์เตอร์บริการเปิดบัญชีใหม่และธุรกิจของธนาคารด้านอ่ืนๆ) พร้อมทั้งหาระยะความ
กว้างของทางเดินส่วนกลางภายในพื้นที่ให้บริการ ผลที่ได้จากการศึกษาในน าไปประกอบกับผล
ด้านการรับรู้และพฤติกรรมการสัญจรเพื่อวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงพื้นที่ในส่วนของพื้นที่ทางเดิน
ส่วนกลางที่เหมาะสม ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความสะดวกสบายของผู้ใช้บริการ 

1. ระยะทางเดิน 
ในการศึกษาระยะทางเดินในการเข้ารับบริการของผู้มาใช้บริการ ผู้วิจัยท า การ

สังเกตการณ์พฤติกรรมการสัญจรของผู้มาใช้บริการในพื้นที่ให้บริการ เพื่อสรุปกระบวนการท า
กิจกรรมภายในพื้นที่ให้บริการต้ังแต่ต้นจนจบ คือ ต้ังแต่เข้ามาในสาขาจนถึงเข้ารับบริการ (ภาพที่ 
4.14) สรุปได้ว่า ขั้นตอนการท ากิจกรรมของผู้มาใช้บริการสาขาธนาคารออมสิน เป็นดังนี้ 1. เข้า
สาขา 2. รับบัตรคิว 3. กรอกแบบฟอร์ม (ส าหรับเคาน์เตอร์ฝาก-ถอน)4. นั่งรอรับบริการ5. รับ
บริการที่จุดให้บริการ 

 

 
ภาพที่ 4.16 แสดงขั้นตอนกิจกรรมของผู้มาใช้บริการ 

 
จากขั้นตอนการท ากิจกรรมภายในพื้นที่บริการนี้  ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย

ระยะทางในการสัญจรของผู้มาใช้บริการสองกลุ่ม คือ ผู้ที่มาท าธุรกรรมที่เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน 
(High Counter) และผู้ที่มาท าธุรกรรมที่เคาน์เตอร์บริการลูกค้า (Low Counter) ในแต่ละสาขา
ตัวอย่าง โดยท าการวัดหาระยะทางเดินต้ังแต่ขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้าย คือ จากทางเข้า
จนถึงเคาน์เตอร์ให้บริการ ในการวิเคราะห์หาระยะทางเดินผู้วิจัยใช้โปรแกรม Sketch Upเป็น
เครื่องมือในการค านวณหาระยะทางเดินในแต่ละกิจกรรมต้ังแต่ต้นจนจบ โดยใช้จุดกึ่งกลางของ
ต าแหน่งในแต่ละกิจกรรมเป็นเกณฑ์ในการหาค่าเฉลี่ยระยะทางในการสัญจร (ภาพที่ 4.17) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 4.17 แสดงข้อมูลสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ของสาขาตัวอย่าง 4สาขา 

 
 ผลจากการหาค่าเฉลี่ยระยะทางเดินต่อจ านวนเคาน์เตอร์ที่ให้บริการ ผู้วิจัยท าการแบ่ง
เกณฑ์ระยะทางในการสัญจรเป็น 3 ระดับคือ 1. ระดับน้อยคือ น้อยกว่า10 เมตร2. ระดับปาน
กลางคือต้ังแต่10-15เมตร 3. ระดับมากคือมากกว่า15 เมตรขึ้นไป ผลการศึกษาค่าเฉลี่ยระยะ
ทางเดินของผู้มาใช้บริการเคาน์เตอร์ฝาก-ถอน(HC) สรุปได้ว่าสาขาที่มีระยะทางสัญจรอยู่ในระดับ
น้อยคือสาขาท่าขอนยาง(9 เมตร) ระดับปานกลางคือ สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์และสาขานา
เชือก (10และ12 เมตร) และระดับมากคือสาขามหาสารคาม(18เมตร)ส าหรับค่าเฉลี่ยระยะ
ทางเดินของผู้มาใช้บริการเคาน์เตอร์บริการลูกค้า(LC) สรุปได้ว่าสาขาที่มีระยะทางสัญจรอยู่ใน
ระดับน้อยคือ สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ และสาขาท่าขอนยาง(8เมตร)และระดับปานกลางคือ
สาขามหาสารคามและสาขานาเชือก(11และ14เมตร) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากผลข้างต้น สรุปได้ว่าขนาดและรูปแบบเชิงพื้นที่ของสาขามีผลต่อระยะทางในการ
สัญจร สาขาที่มีขนาดเล็กช่วยให้ผู้มาใช้บริการเดินน้อยที่สุด ในขณะที่สาขาขนาดใหญ่ส่งผลให้ผู้
มาใช้บริการต้องเดินมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม สาขาที่มีขนาดเท่ากันหรือใกล้เคียงกัน ค่าเฉลี่ย
ระยะทางเดินขึ้นอยู่กับการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ซึ่งรวมถึงการวางฟังชั่นที่สอดคล้องตามขั้นตอน
ของกิจกรรมและพฤติกรรมภายในพื้นที่ 

 
2. ความกว้างของทางเดิน 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตการณ์ วัดขนาด ประกอบกับแปลนพื้นที่สาขา และใช้โปรแกรม 

Auto Cad ในการค านวณหาความกว้างของเส้นทางเดินส่วนกลางในแต่ละส่วนของการท า
กิจกรรม เพื่อหาระยะความกว้างของทางเดินในแต่ละฟังค์ชั่น เปรียบเทียบกับความกว้าง
มาตรฐาน พร้อมทั้งเปรียบเทียบกับการรับรู้และพฤติกรรมการสัญจรของลูกค้า เพื่อวิเคราะห์หา
เกณฑ์ในการออกแบบ ในการศึกษาระยะความกว้างของทางเดินส่วนกลาง ผู้วิจัยท าการศึกษา 4 
ส่วน (ภาพที่ 4.18) คือ 1. ความกว้างของทางเดินหลักที่ใช้ในการเดินจากทางเข้าสู่เคาน์เตอร์ฝาก-
ถอน 2. ความกว้างของทางเดินหลักที่ใช้ในการเดินจากทางเข้าสู่เคาน์เตอร์บริการลูกค้า 3. ความ
กว้างของทางเดินย่อยที่ใช้ในการเดินจากทางเข้าสู่เคาน์เตอร์บริการทั้ง 2 ประเภท 4. ความกว้าง
ของทางเดินย่อยที่ใช้ในการเดินเข้าสู่จุดเขียนแบบฟอร์ม 

 

 
ภาพที่ 4.18 แสดงวิธีการวิเคราะห์ความกว้างทางเดินส่วนกลาง 

 
 จากการศึกษาข้อมูลเชิงพื้นที่ในส่วนของทางเดินของสาขาตัวอย่างจ านวน 4 สาขา (ภาพ 
4.18 และตาราง 4.14) สรุปได้ว่า ทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์ฝาก-ถอนนั้น จะมีต้ังแต่ 1.10-2.40 
เมตร ส่วนทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์บริการลูกค้ามีความกว้างอยู่ระหว่าง 1.00-4.60 เมตร โดย
สาขาขนาดเล็กจะมีความกว้างของทางเดินหลักที่มากกว่าสาขาขนาดใหญ่ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ได้ว่า สาขารูปแบบที (T) มีการจัดความกว้างของทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์ที่กว้างกว่าสาขาที่มี
รูปแบบเชิงพื้นที่แบบซี (C) และ (L) 

ส่วนทางเดินรองหรือทางเดินย่อยที่สามารถใช้เดินไปสู่จุดรับบริการของเคาน์ เตอร์ทั้งสอง
ได้ ทางเดินย่อยสู่เคาน์เตอร์บริการทั้ง 2 ประเภท มีความกว้างต้ังแต่ 0.80-1.20 เมตร ส่วนทางเดิน
ย่อยสู่จุดเขียนแบบฟอร์มนั้น จะมีความกว้างตั้งแต่ 0.70-2.00 เมตร 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงความกว้างทางเดินส่วนกลางของพื้นที่ให้บริการ 

สาขา 
ความกว้างทางเดินหลัก ความกว้างทางเดินย่อย 

เคานเ์ตอร ์
ฝาก-ถอน 

เคานเ์ตอร ์
บริการลูกคา้ 

เคานเ์ตอร์ทั้ง 2 จุดเขยีน
แบบฟอร์ม 

สาขาท่าขอนยาง  1.50-2.00 1.60-2.20 1.30 1.20 

สาขานาเชือก 1.35-2.40 2.60-4.60 ไม่มี 0.80 

สาขาเสริมไทยคอมเพล็กซ์ 1.10-1.50 1.00-1.50 ไม่มี 1.00 

สาขามหาสารคาม 1.20-1.80 1.00-2.15 0.80-1.20 0.70-2.00 

 
 สรุปผลพฤติกรรมการสัญจรโดยรวม 

จากการศึกษาพฤติกรรมเชิงพื้นที่ด้านการสัญจรภายในพื้นที่ให้บริการของลูกค้า สรุปได้
ว่า การจัดเชิงพื้นที่ (Spatial Configuration) มีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการสัญจร ดังนี้ 

1. การจัดวางฟังค์ชั่นประโยชน์ใช้สอยที่สอดคล้องกับขั้นตอนกิจกรรมของลูกค้ามีผลต่อ
รูปแบบการสัญจรของลูกค้า ระยะทางเดินในการท ากิจกรรมบนพื้นที่ และการกระจายตัวบนพื้นที่ 

2. ระยะความกว้างของเส้นทางเดินจากทางเข้าสู่จุดรับบริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกเส้นทางเดิน ลูกค้านิยมใช้เส้นทางเดินหลักในการสัญจรเพื่อเข้าสู่จุดรับบริการ ซึ่งปัจจัยที่สื่อ
ถึงเส้นทางเดินหลักคือความระยะความกว้างของทางเดินที่กว้างกว่าเส้นทางเดินอ่ืนที่มุ่งสู่จุดรับ
บริการ 

3. การจัดวางฟังค์ชั่นประโยชน์ใช้สอยประเภทเดียวกัน มีผลต่อการสัญจร และการ
กระจายตัวของกิจกรรมบนพื้นที่  

4. การจัดโซนที่นั่งรอรับบริการที่ง่ายต่อการเข้า-ออก มีผลต่อพฤติกรรมการสัญจร โดย
ลูกค้านิยมใช้เส้นทางเดินจากจุดเขียนแบบฟอร์ม หรือจุดรับบัตรคิว สู่ที่นั่งรอที่สะดวกสบายในการ
เข้า-ออก 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 4.19 แสดงพฤติกรรมการใช้เส้นทางเดินของลูกค้าที่มาใช้บริการ 

 
 การศึกษาพื้นที่น่ังรอรับบริการ 

ในการวิเคราะห์รูปแบบพฤติกรรมการเลือกที่นั่งรอบริการ หรือพฤติกรรมการกระจายตัว
ของกิจกรรมบนพื้นที่นั่งรอรับบริการ ผู้วิจัยท าการศึกษาหารูปแบบค่านิยมการเลือกที่นั่งรอบริการ
ของกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่ม และเปรียบเทียบกับสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการกระจายตัวบนพื้นที่นั่งรอรับบริการ และน าเสนอแนวทางการออกแบบเชิงพื้นที่ของ
พื้นที่นั่งรอบริการที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กรในประเด็นสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ที่ก่อให้เกิดความ
สะดวกสบาย ใกล้ชิดบริการในการด าเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยท าการสังเกตการณ์ลูกค้าสองกลุ่มคือ ลูกค้าผู้มาใช้บริการที่ เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน 
(HC) และลูกค้าผู้มาใช้บริการที่เคาน์เตอร์บริการลูกค้า (LC) โดยการสังเกตพฤติกรรมผ่านกล้อง
วงจรปิด ผู้วิจัยเลือกท าการเก็บข้อมูลในช่วงความหนาแน่นที่แตกต่างกันเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกที่นั่งรอรับบริการในช่วงเวลาที่มีบริบทที่แตกต่างกัน คือ ช่วงเวลาที่มีความหนาแน่นมากหรือ
ช่วงเวลาเร่งด่วน(Peak Hour) จะเป็นช่วงเวลาที่มีข้อจ ากัดในการเลือกที่นั่ง ส่วนช่วงเวลาปกติ 
(Off-peak Hour)คือช่วงเวลาที่ลูกค้าสามารถเลือกนั่งในต าแหน่งที่นั่งที่ตนพึงพอใจ ของลูกค้าใน
แต่ละกลุ่ม ผลข้อมูลที่ได้จากการสังเกตการณ์ ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลด้วยการวาดรูป (Plot) ต าแหน่ง
การเลือกที่นั่งของผู้มาใช้บริการลงในแบบแปลนที่ผู้วิจัยร่างขึ้นมา ซึ่งก่อน Plot ต าแหน่งการเลือกที่
นั่ง ผู้วิจัยท าการสังเกตลูกค้าทุกคนที่มานั่งรอ ว่าสุดท้ายไปรับบริการที่เคาน์เตอร์ประเภทใด เพื่อ
สามารถระบุประเภทกลุ่มลูกค้าได้ว่าเป็นกลุ่มลูกค้าที่มาท าธุรกรรมที่เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน (จุดสี
ด า) หรือ เคาน์เตอร์บริการลูกค้า (จุดสีขาว) หรือเป็นกลุ่มที่ไม่ได้มาใช้บริการผู้วิจัยจะท าการระบุ
สถานะเป็นเพื่อนของผู้มาใช้บริการ (รูปสามเหลี่ยม)ท าเช่นนี้เป็นเวลา15นาทีในแต่ละช่วงความ
หนาแน่นเพื่อให้ได้รูปแบบพฤติกรรมที่มีการกระจุกตัวบนพื้นที่นั่งรอบริการของสาขาตัวอย่าง 
จ านวน 4 สาขา 
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ภาพที่ 4.20 แสดงพฤติกรรมการกระจายตัวบนพื้นที่นั่งรอบริการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

 
 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลพื้นที่ส่วนที่นั่งรอรับบริการจากการสังเกตการณ์ การถ่ายภาพ และ
ผังพื้นที่ จากนั้นท าการแบ่งโซนพื้นที่นั่งรอบริการออกเป็น 3 โซน ของลูกค้า 2 กลุ่ม และภาพรวม 
คือ การแบ่งโซนพื้นที่นั่งรอรับบริการส าหรับเคาน์เตอร์ฝาก-ถอน การแบ่งโซนพื้นที่นั่งรอรับบริการ
ส าหรับเคาน์เตอร์บริการทั้งหมด ดังนี้  โซน 1 โซนใกล้เคาน์เตอร์บริการและติดกับทางเดิน
ส่วนกลาง โซน 2 โซนใกล้เคาน์เตอร์บริการแต่ไม่ติดกับทางเดินส่วนกลาง โซน 3 โซนท่ีไกล
เคาน์เตอร์บริการแต่ใกล้เครื่องรับบัตรคิวหรือโต๊ะที่เขียนแบบฟอร์ม 

ผลการศึกษาสภาพแวดล้อมด้านพื้นที่นั่งรอบริการ สรุปได้ว่า โซนพื้นที่นั่งรอรับบริการที่มี
สัดส่วนมาก คือ โซนที่ 1 และ 3 ซึ่งเป็นพื้นที่นั่งรอรับบริการที่ใกล้กับเคาน์เตอร์บริการและติดกับ
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ทางเดินส่วนกลาง และพื้นที่นั่งรอรับบริการที่ไกลเคาน์เตอร์บริการแต่ใกล้เครื่องรับบัตรคิวหรือโต๊ะ
ที่เขียนแบบฟอร์มโซนพื้นที่ที่มีสัดส่วนน้อย คือ โซนที่ 2 ซึ่งเป็นพื้นที่นั่งรอรับบริการที่ใกล้เคาน์เตอร์
บริการแต่ไม่ติดกับทางเดินส่วนกลางนอกจากการศึกษาพฤติกรรมลูกค้า ผู้วิจัยท าการศึกษาปัจจัย
อ่ืนที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกที่นั่งรอรับบริการของลูกค้า คือ ผู้มาเป็นเพื่อนลูกค้าทั้งสองกลุ่ม 
สรุปได้ว่าทั้งช่วงเวลาเร่งด่วนและช่วงเวลาปกตินั้น บุคคลที่ไม่ได้มาท าธุรกรรมภายในสาขา มี
พฤติกรรมการกระจายตัวบนพื้นที่นั่งรอรับบริการที่แตกต่างกันไปในแต่รูปแบบเชิงพื้นที่ แต่ทุก
สาขาโดยรวม จะมีพฤติกรรมการเลือกที่นั่งที่ไม่รบกวนลูกค้า คือ ไม่เลือกที่นั่งที่ใกล้เคาน์เตอร์
ให้บริการและสะดวกสบายในการเข้า-ออก 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปประเด็นการออกแบบและการจัดวางพื้นที่นั่งรอรับบริการ
ดังนี้ รูปแบบเชิงพื้นที่ที่ก่อให้เกิดสัดส่วนพื้นที่นั่งรอในโซนที่ 1 มากที่สุด เพื่อตอบสนองพฤติกรรม
การเลือกที่นั่งรอรับบริการของลูกค้าทั้งสองกลุ่ม และจัดพื้นที่นั่งรอรับบริการโซนที่ 3 ส าหรับบุคคล
อ่ืนที่มาเป็นเพื่อนลูกค้า 

 
4.6  สรุปการวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้สภาพแวดลอ้มและพฤติกรรมเชิง 
      พื้นที่ของผู้มาใช้บริการกับยุทธศาสตร์องค์กร 
 
 จากผลศึกษาการรับรู้สภาพแวดล้อมและพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของลูกค้าที่กล่าวมาทั้งหมด
ผู้วิจัยได้สรุปปัจจัยสภาพแวดล้อมทางกายภาพและปัจจัยสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ที่ก่อให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กรในด้านเอกลักษณ์ ด้านบริการและด้านเทคโนโลยี ดังนี้ 
 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

ในประเด็นการรับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการส ารวจการรับรู้หา
ปัจจัยที่ลูกค้ารับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กรเป็นล าดับแรก และวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
การรับรู้ด้านเอกลักษณ์ของแต่ละสาขาเพื่อหาปัจจัยสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อการรับรู้อย่างมี
นัยส าคัญ เพื่อน าไปสู่ข้อเสนอแนะแนวทางการออกแบบสภาพแวดล้อมที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กร
จากการส ารวจการรับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร สรุปได้ว่า ลูกค้ารับรู้ความเป็นธนาคารออมสินใน
ปัจจัยสีและสัญลักษณ์องค์กรเป็นล าดับแรกในระดับมาก (4.02) รองลงมาเป็นปัจจัยการให้บริการ 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยการรับรู้ในระดับปานกลาง (2.90) ในขณะที่ปัจจัยเทคโนโลยี/ความทันสมัย(2.32) สื่อ
โฆษณา(2.01) และรูปแบบสาขา (1.60) มีระดับการรับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์องค์กรในระดับที่
น้อยถึงน้อยมากตามล าดับ (ตารางที่ 4.15) 
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ตารางที่ 4.15 การรับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร 

ปัจจัยดา้นภาพลักษณ ์
สาขา 

ท่าขอนยาง 
สาขา 
นาเชือก 

สาขาเสริมไทย
คอมเพล็กซ ์

สาขา
มหาสารคาม 

โดยรวม 

x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. 
สีชมพ-ูทอง/โลโก้  3.87 1.69 4.31 1.59 4.32 1.36 3.59 1.42 4.02 1.71 
เทคโนโลยี  2.08 1.72 2.77 1.80 2.07 1.51 2.37 1.80 2.32 1.70 

ส่ือโฆษณา  1.96 1.84 1.98 1.87 2.47 1.79 1.63 1.67 2.01 1.79 
การใหก้ารบริการ  3.04 1.85 3.05 2.05 2.70 1.48 2.81 1.47 2.90 1.71 
รูปแบบสาขา 1.38 1.52 1.60 1.63 1.75 1.66 1.70 1.07 1.60 1.47 
(1 = น้อยมาก, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 = ค่อนข้างมาก, 5 = มาก) 

 
 ด้านองค์ประกอบสีผลการศึกษาสภาพแวดล้อมทางกายภาพสรุปได้ว่าองค์ประกอบสี
สัดส่วนของสีการจัดวางต าแหน่งขององค์ประกอบสีส่งผลต่อการรับรู้และการจดจ าความเป็น
เอกลักษณ์องค์กรโดยธนาคารออมสินมีการใช้องค์ประกอบสี 4 กลุ่มคือสีองค์กร(สีชมพู),สีกลาง,สี
องค์กร(ทอง),และสีที่ใช้ในกราฟฟิกด้วยสัดส่วนขององค์ประกอบสีคือส าหรับผนังทั้งหมด(ภายนอก
และภายในทั้ง 6 ด้าน)ที่สัดส่วน 7:87:1:5 และส าหรับผนังภายนอกที่สัดส่วน 20:70:2:8และ
ส าหรับผนังภายในท้ัง 4 ด้านที่สัดส่วน6:85:1:8 

จากการศึกษาอิทธิพลของสี สรุปได้ว่า สีองค์กรซึ่งเป็นสีคู่ตรงข้ามมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
รับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการสรุปหาสัดส่วนที่ส่งผลต่อการรับรู้สีที่เป็น
เอกลักษณ์องค์กรโดยใช้ข้อมูลสัดส่วนร้อยละขององค์ประกอบสีในการค านวณหาค่าสัดส่วนของสี
ชมพูและสีทอง ดังนี้ สัดส่วนของสีชมพูต่อสีทองส าหรับสภาพแวดล้อมโดยรวม คือ 7:1 

นอกจากนี้ ต าแหน่งการจัดวางองค์ประกอบสีเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ต้องค านึงถึงใน
การตกแต่งสาขาเพื่อการท าการตลาดให้ลูกค้าและสาธารณชนเกิดการรับรู้ มองเห็นและจดจ าสี
และสัญลักษณ์องค์กรของธนาคารได้ดีและชัดเจนขึ้น  รวมถึงมองเห็นต าแหน่งของสาขาได้ง่าย 
กล่าวคือ ด้านหน้าให้มีการจัดวางต าแหน่งสีองค์กรรวมถึงสัญลักษณ์องค์กรในต าแหน่งที่สูงระดับ
สายตาขึ้นไปเพื่อให้สามารถมองเห็นสาขาได้จากระยะไกล และให้มีการวางสีองค์กรรวมถึง
สัญลักษณ์องค์กรทั้งในต าแหน่งแนวต้ังและแนวนอนที่สามารถมองเห็นได้ง่าย 

ด้านองค์ประกอบของวัสดุตกแต่งจากการส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในเรื่องการ
ใช้วัสดุตกแต่ง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่ได้คือการใช้วัสดุโปรงใส วัสดุกระจกที่มีความมันวาว 
(4.01) สะท้อนถึงความต้องการความทันสมัย รวมกับความต้องการใช้วัสดุตกแต่ง (3.88) แต่ก็
ยังคงวัสดุท่ีเป็นผนังเดิมไว้บางส่วน (3.76) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วัสดุทั้งหมดเหล่านี้มาท าการออกแบบ
ภายในพื้นที่ส่วนบริการ ให้มีความเหมาะสมกับแนวความคิดและบรรยากาศของธนาคาร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



148 
 

ด้านการบริการจากการส ารวจการรับรู้ของลูกค้าด้วยการใช้แบบสอบถามเป็น ผล
การศึกษาสรุปไดว้่า พนักงานต้อนรับเป็นปัจจัยอันดับแรกที่ลูกค้ารับรู้ได้ถึงการบริการของธนาคาร
ออมสิน แต่รับรู้ในระดับปานกลาง(3.22) ผู้วิจัยจึงสรุปและเสนอแนะสภาพแวดล้อมที่ตอบสนอง
การให้บริการของพนักงานต้อนรับให้มีประสิทธิภาพ คือ รูปแบบเชิงพื้นที่ต้องให้มีเส้นทางเดินให้
สามารถเดินเข้าถึง ลูกค้าได้โดยไม่มีอุปสรรคต่อการเข้าถึงลูกค้าการจัดวางประโยชน์ใช้สอยไม่ควร
กีดขวางทางเดินหรือควรให้มีทางเดินโดยรอบพื้นที่กิจกรรม (เช่น จุดเขียนแบบฟอร์ม พื้นที่นั่งรอ
บริการ พื้นที่ทางเดินส่วนกลาง) 

ด้านเทคโนโลยีความทันสมัย ผู้มาใช้บริการมีการรับรู้ว่าตู้บริการอัตโนมัติสื่อถึงเทคโนโลยี
ของธนาคารออมสินมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประเด็นอ่ืนๆ ในการศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อม
ของตู้บริการอัตโนมัติ สรุปได้ว่า การจัดวางตู้บริการอัตโนมัติไว้ในต าแหน่งด้านหน้าทางเข้า -ออก
หลักของสาขาและจ านวนและความหลากหลายของประเภทตู้บริการอัตโนมัติจะแปรผันตาม
ขนาดของสาขา คือ สาขามีขนาดใหญ่จะมีจ านวนและความหลากหลายของตู้บริการอัตโนมัติที่
มากกว่าสาขาขนาดเล็ก นอกจากนี้  ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้คือสัดส่วนของจ านวนตู้บริการ
อัตโนมัติต่อขนาดสาขา หากสาขาขนาดเล็กกว่ามีจ านวนตู้บริการอัตโนมัติเท่ากันกับสาขาที่มี
ขนาดใหญ่กว่าจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ด้านเทคโนโลยีในระดับที่สูงขึ้น 
สภาพแวดล้อมเชิงพ้ืนท่ี 

จากการศึกษาสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ที่ท าให้ลูกค้ามีการรับรู้และพฤติกรรมเชิงพื้นที่ที่สื่อ
ถึงยุทธศาสตร์องค์กรในด้านการบริการที่ก่อให้เกิดความสะดวกสบาย เป็นมิตรในบริการ และเกิด
ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัยในแต่ละกลุ่มลูกค้า ผู้วิจัยแบ่งผลสรุปการศึกษาสภาพแวดล้อม
เชิงพื้นที่ออกเป็นสองส่วน คือ พื้นที่ทางเดินส่วนกลาง และพื้นที่นั่งรอรับบริการ โดยทั้งสองส่วนจะ
สรุปปัจจัยสภาพแวดล้อมที่เชิงพื้นที่ที่ที่ลูกค้ามีการรับรู้และมีรูปแบบพฤติกรรมเชิงพื้นที่(พฤติกรรม
การสัญจรและพฤติกรรมการเลือกที่นั่ง) ที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กรดังกล่าว 
 

ตารางที่ 4.16 การรับรู้ความเพียงพอของพื้นที่นั่งรอรับบริการและพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง 
การรับรู้ความเพียงพอของพื้นที่น่ังรอรับบริการและพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ในชว่งเวลาหนาแน่น (Peak Hour) 

กลุ่มลูกค้า สาขา 
ท่าขอนยาง 

สาขา 
นาเชือก 

สาขาเสริมไทย
คอมเพล็กซ ์

สาขา
มหาสารคาม 

โดยรวม 

x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. x̄  S.D. 

HC 3.61 0.99 3.23 1.13 3.33 1.24 3.31 1.07 3.37 1.10 
LC 3.94 1.01 4.05 0.91 3.12 1.28 2.89 1.18 3.50 1.09 

โดยรวม 3.76 1.00 3.64 1.02 3.25 1.26 3.10 1.12 3.43 1.09 
(1 = น้อยมาก, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 = ค่อนข้างมาก, 5 = มาก) 
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พื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ผู้วิจัยได้สรุปปัจจัยสภาพแวดล้อมของพื้นที่ทางเดินส่วนกลางที่สื่อ
ถึงยุทธศาสตร์องค์กร ดังนี้การจัดพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ควรมีความกว้างที่เหมาะสมกับปริมาณ
และลักษณะกิจกรรมในการใช้งานมีระยะการเดินเข้าสู่เคาน์เตอร์บริการที่สั้นที่สุด มีการหักเลี้ยว
น้อยที่สุดความกว้างทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน 1.20 เมตรขึ้นไป ขนาดความกว้างทางเดิน
หลักสู่เคาน์เตอร์บริการลูกค้า 1.00 เมตรขึ้นไป ขนาดความกว้างทางเดินรองสู่ เคาน์เตอร์ให้บริการ 
0.80 เมตรขึ้นไปและระยะความกว้างบริเวณจุดเขียนแบบฟอร์มต้ังแต่ 0.70-2.00 ม. ซึ่งขนาด
ความกว้างทางเดินเป็นความกว้างที่น้อยที่สุดที่ลูกค้าพึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความหนาแน่น
มากหรือชั่วโมงเร่งด่วน  

พื้นที่นั่งรอรับบริการผู้วิจัยท าการสรุปปัจจัยเชิงพื้นที่ในส่วนของพื้นที่นั่งรอรับบริการที่
ลูกค้าพึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความหนาแน่น/ชั่วโมงเร่งด่วนซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มีบริบทที่
ก่อให้เกิดข้อจ ากัดพฤติกรรมการกระจายตัวบนพื้นที่กิจกรรมและการเลือกที่นั่งรอรับบริการ สรุป
เกณฑ์การออกแบบพื้นที่นั่งรอรับบริการ จ านวนที่นั่งมีผลต่อความพึงพอใจในพื้นที่รอรับบริการ 
ลูกค้าโดยรวมมีพฤติกรรมการเลือกที่นั่งรอรับบริการในโซนพื้นที่ที่สะดวกสบายใกล้ทางเดิน
ส่วนกลางซึ่งง่ายต่อการเข้า-ออก และใกล้เคาน์เตอร์ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร
ในด้านการบริการ ที่ต้องการให้เกิดความสะดวกสบายและใกล้ชิดบริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจใน
จ านวนเก้าอ้ีต้ังแต่ 15 ที่นั่งขึ้นไป ซึ่งหมายถึงพื้นที่ให้บริการควรมีขนาดสัดส่วนที่สอดคล้องกัน โดย
ผู้วิจัยใช้อัตราพื้นที่ให้บริการต่อจ านวนที่นั่งรอรับบริการของสาขาท่าขอนยางเป็นเกณฑ์ในการ
เสนอแนะ สรุปคือพื้นที่ให้บริการควรมีขนาดต้ังแต่ 38 ตารางเมตรขึ้นไป ด้วยสัดส่วนของพื้นที่
ให้บริการต่อจ านวนที่นั่งรอรับบริการ คือ 2.53-4.00 ตารางเมตรต่อ 1 ที่นั่งรอรับบริการ  

การสรุปการเสนอแนะแนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสิน สาขา
ย่อยในอาคารพาณิชย์ที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กร จากการประมวลผล
การศึกษาสภาพแวดล้อมของสาขาตัวอย่างประกอบกับผลการศึกษาด้านการรับรู้สภาพแวดล้อม
และพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของผู้ใช้บริการ และผู้ให้บริการผู้วิจัยได้สรุปปัจจัยสภาพแวดล้อมที่สื่อถึ ง
เอกลักษณ์องค์กรและจัดท าเป็นข้อเสนอแนะในรูปแบบที่เป็นรูปธรรมโดยผู้วิจัยจะน าเสนอเป็น
สองส่วนคือ ส่วนแรกเป็นการเสนอแนะสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และส่วนที่สองเป็นการ
เสนอแนะสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
5.1  แนวทางการจัดความสัมพันธ์ของพื้นท่ีส่วนให้บริการลูกค้า 
 

 ในการท าวิจัยมีจุดประสงค์ที่จะเสนอแนะแนวทางการออกแบบ และการจัดแบ่งพื้นที่ภายใน
ส่วนบริการลูกค้า จากการศึกษา เปรียบเทียบ และวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยข้างต้น สามารถจัด
ความสัมพันธ์ของส่วนบริการลูกค้า ธนาคารออมสินสาขาย่อยในอาคารพาณิชย์ และผลการวิจัย 
สามารถสรุปความสัมพันธ์ตามล าดับก่อนและหลังในแต่ละกิจกรรมการบริการได้ดังนี้ 
 -พื้นที่ส่วนบริการด้วยตนเอง ธนาคารอัตโนมัติ และบริการที่สามารถให้บริการนอกเหนือจาก
เวลาท าการได้ ประกอบด้วย บริการธนาคารอัตโนมัติ และบริการ One – Stop Service โดยพื้นที่
ส่วนนี้จะจัดไว้เป็นส่วนแรกสุด เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกและรวดเร็ว ท าให้ไม่เกิดการสะสม
ของลูกค้าในบริเวณโถงกลางของธนาคาร 
 - พื้นที่ส่วนที่ก่อให้เกิดรายได้ของธนาคาร (Sale Area) ในปัจจุบันรายได้จากค่าธรรมเนียม 
และบริการด้านผลิตภัณฑ์ เป็นโอกาสทางธุรกิจแนวใหม่ของธนาคารในยุคใหม่ ในส่วนนี้จะ
ประกอบไปด้วย บริการเปิดบัญชีใหม่ บริการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ บริการสลากออมสิน
และบริการด้านผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ จากการศึกษาจะพบว่า เป็นส่วนที่ลูกค้ารายใหม่ควรได้รับข้อมูล 
ข่าวสาร การตลาด และการแนะน าบริการที่มากพอ เพื่อที่จะท าให้ลูกค้าเข้าใจผลประโยชน์และ
เงื่อนไขต่างๆเพื่อการตัดสินใจ  รวมถึงส่วนของบริการพิธีการสินเชื่อ ก็เป็นส่วนที่ก่อให้เกิดรายได้
ทางธุรกิจแนวใหม่เช่นกัน 
 - พื้นที่ส่วนให้บริการลูกค้าหน้าเคาน์เตอร์(Teller  Counter) ประกอบด้วยบริการฝาก – ถอน 
บริการสาระบัญชี จากการศึกษาพบว่าลูกค้าในส่วนนี้เป็นกลุ่มลูกค้าเก่าที่เคยมาท าธุรกรรมกับ
ทางธนาคาร และส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้ารายย่อย ซึ่งมีปริมาณลูกค้าจ านวนมาก มีการสะสม
ระหว่างรายการ ฉะนั้นในส่วนนี้จึงไม่ควรให้ลูกค้าสะสมหนาแน่นในส่วนหน้าเคาน์เตอร์ และควรมี
การจัดระบบคิวที่เหมาะสม เพื่อความสะดวก รวดเร็วและเกิดความยุติธรรมก่อน หลัง ตลอดจน
การให้ข่าวสารด้านบริการ และการตลาด บริเวณท ารายการ และทางสัญจร เพื่อลดความเบื่อ
หน่ายขณะรอท ารายการ และเป็นการประชาสัมพันธ์บริการด้านต่างๆของธนาคาร  เพื่อการ
ตัดสินใจในการท าธุรกิจใหม่ๆกับธนาคาร ซึ่งจะเป็นการสร้างรายได้ให้กับธนาคารต่อไป 
 - พื้นที่ส่วนให้บริการด้านสินเชื่อ จาการศึกษาพบว่าในส่วนนี้ลูกค้าจะใช้เวลาค่อนข้างมาก 
ลูกค้ามีความต้องการความเป็นส่วนตัว ต้องจัดแบ่งพื้นที่อย่างเป็นสัดส่วนแต่ต้องไม่ท าให้ลูกค้า
รู้สึกอึดอัด ในส่วนนี้ถือว่าเป็นส่วนที่เป็นรายได้หลักของธนาคาร และมีการรอระหว่างรายการนาน 
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ควรมีการจัดรูปแบบที่พักคอยให้ลูกค้าได้รับความสะดวก สบาย เพื่อลดความเบื่อหน่ายขณะรอท า
รายการ 
 ในการจัดความสัมพันธ์ (FUNCTION  RELATIONSHIP) ตามแนวทาง และผลสรุปจาก
ศึกษาวิจัยในข้างต้นแล้ว ในการสรุปยังต้องพิจารณาถึงความสัมพันธ์ทางด้านสายงานการบริหาร 
บริการและบังคับบัญชาประกอบการจัดความสัมพันธ์อีกด้วย 
 
5.2  การอภิปรายผลการศึกษา 

 
 การสรุปการเสนอแนะแนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสิน สาขา
ย่อยในอาคารพาณิชย์ที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่สื่อถึงยุทธศาสตร์องค์กร จากการประมวลผล
การศึกษาสภาพแวดล้อมของสาขาตัวอย่าง ประกอบกับผลการศึกษาด้านการรับรู้สภาพแวดล้อม
และพฤติกรรมเชิงพื้นที่ของผู้ใช้บริการ และผู้ให้บริการ ผู้วิจัยได้สรุปปัจจัยสภาพแวดล้อมที่สื่อถึง
เอกลักษณ์องค์กรและจัดท าเป็นข้อเสนอแนะในรูปแบบที่เป็นรูปธรรม ดังนี้ 
 

ลักษณะความสัมพันธ์ของพ้ืนท่ีใช้สอย 

 
ภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ์ของพื้นที่ใช้สอย (BUBBLE DIAGRAM) 

 
 ความสัมพันธ์ของพื้นที่ใช้สอยภายในธนาคารออมสิน สาขาย่อยในอาคารพาณิชย์ เป็นไป
ตามพฤติกรรมของลูกค้าที่เข้าใช้พื้นที่ตามลักษณะความต้องการของการเข้าใช้บริการ  โดยที่ส่วน
ของธนาคารอัตโนมัติ หรือตู้ ATM. ควรจัดให้อยู่ภายนอกพื้นที่ของธนาคาร เพื่อความสะดวกใน
การเข้าใช้ ต่อเนื่องจากส่วนภายนอกจะเป็นพื้นที่ส าหรับกดบัตรคิว และพื้นที่ของโต๊ะกรอก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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แบบฟอร์ม ที่เชื่อมต่อกับส่วนของพื้นที่นั่งรอรับบริการซึ่งสามารถมองเห็นส่วนของพื้นที่ให้บริการ
ทั้งส่วนของเคาน์เตอร์บริการฝาก-ถอน และเคาน์เตอร์ให้บริการลูกค้าได้อย่างชัดเจน 
 ลักษณะการจัดวางพื้นที่ภายใน 

 
ภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธ์ในการเข้าใช้พื้นที่ (ZONING) 

 

 จากการส ารวจสภาพแวดล้อมทางกายภาพของธนาคารออมสินและผลการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถาม  พบว่า ลักษณะของพื้นที่ที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความสะดวกสบาย และมี
ความพึงพอใจมากท่ีสุด เป็นลักษณะพื้นที่ขนาดประมาณ 120-150 ตร.ม. โดยที่ลักษณะของพื้นที่
ภายในมีการจัดวางในลักษณะเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน คือการจัดวางให้พื้นที่ส่วนของเคาน์เตอร์
ทั้งสองประเภทอยู่ชิดกับผนังด้านใดด้านหนึ่ง และจัดส่วนของที่นั่งรอรับบริการอยู่บริเวณโถงกลาง 
โดยส่วนของธนาคารอัตโนมัติมีพื้นที่ประมาณ 10 ตร.ม. ส่วนของพื้นที่กดบัตรคิวและกรอก
แบบฟอร์มมีพื้นที่ประมาณ 10 ตร.ม ส่วนพื้นที่นั่งรอรับบริการมีมีพื้นที่ประมาณ 40 ตร.ม.ส่วน
พื้นที่ให้บริการฝาก-ถอนมีพื้นที่ประมาณ 15 ตร.ม พื้นที่ให้บริการอ่ืนๆเช่นบริการสินเชื่อ บริการเปิด
บัญชีใหม่ บริการสลากออมสินมีพื้นที่ประมาณ 25 ตร.ม และส่วนของส านักงานมีพื้นที่ประมาณ 
20 ตร.ม 

เอกลักษณ์ด้านองค์ประกอบสี การออกแบบสภาพแวดล้อมที่สื่อถึงภาพลักษณ์ในสี
องค์กร ผู้วิจัยได้สรุปสัดส่วนองค์ประกอบสีที่ส่งผลให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงเอกลักษณ์ด้านสี
องค์กรโดยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละดังนี้ 
 

ตารางที่ 5.1 สรุปเกณฑ์การออกแบบองค์ประกอบสีที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร 
องค์ประกอบกลุม่สี สีองค์กร

(ชมพ)ู 
สีกลาง สีองค์กร

(ทอง) 
สีใช้ใน
กราฟิก 

สีของผนังภายใน 4 ด้าน 6 % 85 % 1 % 8 % 
สีของผนังภายนอก 20 % 70 % 2 % 8 % 
สีของผนังภายนอกและภายใน 6 ด้าน 7 % 87 % 1 % 5 % เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หมายเหตุ : ใช้เป็นแนวทางการออกแบบการใช้สีเพ่ือให้เกิดภาพลักษณส์ภาพแวดล้อมโดยการใช้ค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบสีจากสาขาตวัอย่าง 4 สาขาในการเสนอแนะ 

ภาพที่ 5.3  แสดงสัดส่วนองค์ประกอบสีในการตกแต่งผนังภายนอกและภายในเพื่อสื่อถึง 
                         เอกลักษณ์องค์กร 
 

 
ภาพที่ 5.4 แสดงตัวอย่างการออกแบบสภาพแวดล้อมด้านหน้าสาขา 

 
 จากการศึกษาอิทธิพลของสี สรุปได้ว่า สีองค์กรซึ่งเป็นสีคู่ตรงข้ามมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
รับรู้ด้านเอกลักษณ์องค์กร ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการสรุปหาสัดส่วนที่ส่งผลต่อการรับรู้สีที่เป็น
เอกลักษณ์องค์กรโดยใช้ข้อมูลสัดส่วนร้อยละขององค์ประกอบสีในการค านวณหาในการหาค่า
สัดส่วนของสีชมพูและสีทอง ดังนี้ 

สัดส่วนของสีชมพูต่อสีทองส าหรับสภาพแวดล้อมโดยรวม คือ 7:1 
 นอกจากนี้ ต าแหน่งการจัดวางองค์ประกอบสีเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ต้องค านึงถึงใน
การตกแต่งสาขาเพื่อการท าการตลาดให้ลูกค้าและสาธารณชนเกิดการรับรู้ มองเห็นและจดจ าสี
และสัญลักษณ์ของธนาคารได้ดีและชัดเจนขึ้น  รวมถึงมองเห็นต าแหน่งของสาขาได้ง่าย กล่าวคือ 
ด้านหน้าให้มีการจัดวางต าแหน่งสีองค์กรรวมถึงสัญลักษณ์องค์กรในต าแหน่งที่สูงระดับสายตาขึ้น
ไปเพื่อให้สามารถมองเห็นสาขาได้จากระยะไกล และให้มีการวางสีองค์กรรวมถึงสัญลักษณ์องค์กร
ทั้งในต าแหน่งแนวตั้งและแนวนอนที่สามารถมองเห็นได้ง่าย 
 เอกลักษณ์ด้านองค์ประกอบของวัสดุตกแต่ง จากการส ารวจความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในเรื่องการใช้วัสดุตกแต่ง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ได้คือการใช้วัสดุโปรงใส วัสดุกระจก
ที่มีความมันวาว(4.01) สะท้อนถึงความต้องการความทันสมัย รวมกับความต้องการใช้วัสดุตกแต่ง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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(3.88) แต่ก็ยังคงวัสดุที่เป็นผนังเดิมไว้บางส่วน(3.76) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วัสดุทั้งหมดเหล่านี้มาท า
การออกแบบภายในพื้นที่ส่วนบริการ ให้มีความเหมาะสมกับแนวความคิดและบรรยากาศของ
ธนาคารการออกแบบสภาพแวดล้อมที่ก่อให้เอกลักษณ์ด้านการใช้วัสดุ ผู้วิจัยได้สรุปสัดส่วนของ
องค์ประกอบกลุ่มวัสดุจากสภาพแวดล้อมปัจจุบันเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ  โดยคิดจาก
สัดส่วนร้อยละ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 5.2 สรุปเกณฑ์การออกแบบองค์ประกอบของวัสดุที่สื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร 

องค์ประกอบกลุ่มสี วัสดุผนังเดิม วัสดุโปร่งใส วัสดุตกแต่ง 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุภายใน 4 ด้าน 20 % 37 % 43 % 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุภายนอก 16 % 65 % 19 % 
องค์ประกอบกลุม่วัสดุโดยรวม 19 % 47 % 34 % 
 

 
หมายเหตุ : ใช้เป็นแนวทางการออกแบบการใช้วสัดุเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์สภาพแวดล้อมโดยการใช้ค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบวัสดุจากสาขาตัวอย่าง 4 สาขาในการเสนอแนะ 

ภาพที่ 5.5 แสดงสัดส่วนองค์ประกอบวัสดุในการตกแต่งผนังเพื่อสื่อถึงเอกลักษณ์องค์กร 
 
ภาพลักษณ์ด้านการบริการ 
จากการส ารวจการรับรู้ของลูกค้าด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ผลการศึกษาสรุป

ได้ว่า พนักงานต้อนรับเป็นปัจจัยอันดับแรกที่ลูกค้ารับรู้ได้ถึงการบริการของธนาคารออมสิน แต่
รับรู้ในระดับปานกลาง(3.22) ผู้วิจัยจึงสรุปและเสนอแนะสภาพแวดล้อมที่ตอบสนองการให้บริการ
ของพนักงานต้อนรับให้มีประสิทธิภาพ คือ รูปแบบเชิงพื้นที่ต้องให้มีเส้นทางเดินให้สามารถเดิน
เข้าถึง ลูกค้าได้โดยไม่มีอุปสรรคต่อการเข้าถึงลูกค้า ในส่วนภาพลักษณ์เชิงพื้นที่ จากผลการวิจัย 
สามารถสรุปประเด็นได้เป็น 3 ส่วน คือ พื้นที่ทางเดินส่วนกลาง พื้นที่นั่งรอรับบริการ และรูปแบบ
เชิงพื้นที่ 

- การจัดพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ควรมีความกว้างที่เหมาะสมกับปริมาณและลักษณะ
กิจกรรมในการใช้งานมีระยะการเดินเข้าสู่เคาน์เตอร์บริการที่สั้นที่สุด มีการหักเลี้ยวน้อยที่สุดซึ่ง
ขนาดความกว้างของทางเดินเป็นความกว้างที่น้อยที่สุดที่ลูกค้าพึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความ
หนาแน่นมากหรือชั่วโมงเร่งด่วน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 5.3  สรุปเกณฑ์การออกแบบพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง 

หมายเหตุ :  
 * ขนาดความกว้างที่น้อยที่สุดที่ลูกค้าเคาน์เตอร์ฝาก-ถอน (HC) พึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความหนาแน่นมากหรือ
ชั่วโมงเร่งด่วน (Peak Hour) (Optimization Level) 
 ** ขนาดความกว้างที่น้อยที่สุดที่ลูกค้าเคาน์เตอร์บริการลูกค้า (LC) พึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความหนาแน่นมากหรือ
ชั่วโมงเร่งด่วน (Peak Hour) (Optimization Level) 
 *** ขนาดความกว้างที่น้อยที่สุดที่ลูกค้าเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนและลูกค้าเคาน์เตอร์บริการลูกค้า (HC+LC) พึงพอใจแม้ใน
ช่วงเวลาที่มีความหนาแน่นมากหรือชั่วโมงเร่งด่วน (Peak Hour) (Optimization Level) 
 

 
ภาพที่ 5.6  แสดงความกว้างทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน (HC) 

ปัจจัยพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ข้อเสนอแนะแนวทางการออกแบบ 
การจัดพื้นที่ทางเดิน -มีความกว้างที่เหมาะสมกับปริมาณและลักษณะกิจกรรมในการใช้

งาน 
- มีระยะการเดินเข้าสู่เคาน์เตอร์บริการท่ีส้ันท่ีสุด 
- มีการเดินทีห่ักเล้ียวน้อยที่สุด 

ขนาดความกว้างทางเดินหลักสู่ 
เคาน์เตอร์ฝาก-ถอน (HC)* 

- 1.20 เมตรขึ้นไป 

ขนาดความกว้างทางเดินหลักสู่ 
เคาน์เตอร์บริการลูกค้า (LC)** 

- 1.00 เมตรขึ้นไป 

ขนาดความกว้างทางเดินรองสู่ 
เคาน์เตอร์ให้บริการ (HC+LC)*** 

- 0.80 เมตรขึ้นไป 
- ความกว้างน้อยกว่าทางเดินหลักอย่างมีนัยส าคัญ 

ขนาดความกว้ า งบริ เ วณจุ ด เ ขี ยน
แบบฟอร์ม 

- มีความกว้างตั้งแต่ 0.70-2.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 5.7 แสดงความกว้างทางเดินหลักสู่เคาน์เตอร์บริการลูกค้า (LC) 

 
ภาพที่ 5.8 แสดงความกว้างทางเดินรองสู่เคาน์เตอร์ให้บริการลูกค้า (HC+LC) 

 

 
ภาพที่ 5.9 แสดงความกว้างทางเดินรอบที่เขียนแบบฟอร์ม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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- พื้นที่นั่งรอรับบริการ ผู้วิจัยท าการสรุปปัจจัยเชิงพื้นที่ในส่วนของพื้นที่นั่งรอรับบริการที่
ลูกค้าพึงพอใจแม้ในช่วงเวลาที่มีความหนาแน่น/ชั่วโมงเร่งด่วน (Peak Hour) ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่มี
บริบทที่ก่อให้เกิดข้อจ ากัดพฤติกรรมการกระจายตัวบนพื้นที่กิจกรรมและการเลือกที่นั่งรอรับ
บริการ สรุปเกณฑ์การออกแบบพื้นที่นั่งรอรับบริการ จ านวนที่นั่งมีผลต่อการรับรู้ความพึงพอใจใน
พื้นที่รอรับบริการ ลูกค้าโดยรวมมีพฤติกรรมการเลือกที่นั่งรอรับบริการในโซนพื้นที่ที่สะดวกสบาย
ใกล้ทางเดินส่วนกลางซึ่งง่ายต่อการเข้า-ออก และใกล้เคาน์เตอร์ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์องค์กรในด้านการบริการ ที่ต้องการให้เกิดความสะดวกสบายและใกล้ชิดบริการ ลูกค้า
มีความพึงพอใจในจ านวนเก้าอ้ีต้ังแต่ 15 ที่นั่งขึ้นไป ซึ่งหมายถึงพื้นที่ให้บริการควรมีขนาดสัดส่วน
ที่สอดคล้องกัน โดยผู้วิจัยใช้อัตราพื้นที่ให้บริการต่อจ านวนที่นั่งรอรับบริการของสาขาท่าขอนยาง
เป็นเกณฑ์ในการเสนอแนะ สรุป คือ พื้นที่ให้บริการควรมีขนาดต้ังแต่ 38 ตารางเมตรขึ้นไป ด้วย
สัดส่วนของพื้นที่ให้บริการต่อจ านวนที่นั่งรอรับบริการ คือ 2.53-4.00 ตารางเมตรต่อ 1 ที่นั่ง 
 

ตารางที่ 5.4 สรุปเกณฑ์การออกแบบพื้นที่นั่งรอรับบริการ 
ปัจจัยพื้นที่ทางเดินส่วนกลาง ข้อเสนอแนะแนวทางการออกแบบ 

พื้นที่ให้บริการ (ตารางเมตร) 38 ตารางเมตรขึ้นไป 
จ านวนที่น่ังรอรับบริการ (ที่น่ัง) 15 ที่น่ังขึ้นไป 
พื้นที่ให้บริการ/จ านวนเก้าอี้รอรับบริการ 2.53-4.00 ตารางเมตร 
การจดัที่นั่ง -ควรจัดที่น่ังหันหน้าเขา้หาเคาน์เตอร์ให้บริการ 

-มีสัดส่วนของที่นั่งรอรับบริการท่ีสะดวกใน 
การเขา้-ออกต่อที่นัง่ทั้งหมด 
-ใกล้ทางเดินส่วนกลางซึ่งง่ายต่อการเขา้-ออก 

 
5.3  ข้อเสนอแนะในการวางรูปแบบเชิงพื้นที่ส าหรับการออกแบบสาขาใหม่  
 
 การออกแบบสภาพแวดล้อมเชิงพื้นที่อาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสมของ
รูปแบบและขนาดเชิงพื้นที่ โดยยึดหลักการสภาพแวดล้อมที่ก่อให้เกิดความสะดวกสบายเป็นมิตร
ในการบริการ และยังคงรักษาสภาพแวดล้อมในด้านเอกลักษณ์ เทคโนโลยี และการบริการให้คง
เดิม  ผู้วิจัยได้น าเสนอการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ดังนี้ 

รูปแบบพื้นท่ีสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้ากว้าง 
ส าหรับรูปแบบพื้นที่ที่เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้ากว้าง ควรมีการจัดรูปแบบเชิงพื้นที่แบบแอล 

(L) หรือแบบที (T) โดยให้ทางเข้า-ออกอยู่ระหว่างเคาน์เตอร์ทั้งสองประเภท เพื่อสะดวกต่อการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สัญจรของลูกค้าทั้งสองกลุ่ม และพนักงานต้อนรับสามารถดูแลได้ง่ายกว่าการวางประตูไว้ชิดกับ
ด้านใดด้านหนึ่ง 

 

 
ภาพท่ี 5.10 เสนอการจัดรูปแบบเชิงพื้นที่ส าหรับพื้นที่รูปสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้ากว้าง 

 
 รูปแบบพื้นท่ีสี่เหลี่ยมจัตุรัสหรือสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้าแคบ 

ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยมจัตุรัส หรือสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้าแคบนั้น ควรมีการจัดวางรูปแบบเชิง
พื้นที่แบบไอไอ (II) โดยแบ่งพื้นที่ส าหรับธุรกรรมประเภทเคาน์เตอร์ฝาก-ถอน และ เคาน์เตอร์
บริการลูกค้าเพื่อลดพฤติกรรมการกระจายตัวของกิจกรรมบนพื้นที่ของลูกค้าทั้งสองกลุ่ม และสร้าง
สภาวะแวดล้อมที่มีความเป็นส่วนตัวและสภาวะความปลอดภัยในพื้นที่กิจกรรมของกลุ่มลูกค้า
ที่มาใช้บริการประเภทเดียวกัน 

 
ภาพท่ี 5.11 เสนอการจัดรูปแบบเชิงพื้นที่ส าหรับพื้นที่รูปจัตุรัสและสี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้าแคบ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5.4  สรุปผลงานการออกแบบ 
 

 
ภาพที่ 5.12 แสดงการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้ากว้าง 

 

 
 

ภาพที่ 5.13 แสดงตัวอย่างทัศนียภาพการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยม 
                           ผืนผ้าหน้ากว้าง  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 5.14 แสดงการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยมจัตุรัส 

 

 
ภาพที่ 5.15 แสดงตัวอย่างทัศนียภาพการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยมจัตุรัส 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 5.16 แสดงการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยมผืนผ้าหน้าแคบ 

 

 
ภาพที่ 5.17 แสดงตัวอย่างทัศนียภาพการจัดวางรูปแบบเชิงพื้นที่ ส าหรับพื้นที่สี่เหลี่ยม 

                           ผืนผ้าหน้าแคบ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ส าหรับสัดส่วนพื้นที่ของแต่ละกิจกรรมควรพิจารณาให้สอดคล้องกับปริมาณและลักษณะ
การใช้งานของผู้ใช้สถานที่ ซึ่งส าหรับสาขาธนาคารออมสินในอาคารพาณิชย์ จากข้อมูลการศึกษา
ปริมาณลูกค้าในเบื้องต้น สรุปได้ว่า ปริมาณพื้นที่ในส่วนของเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนควรมีปริมาณ
มากกว่าสัดส่วนของเคาน์เตอร์บริการอ่ืนๆ เนื่องจากจ านวนลูกค้าที่เข้ามาท าธุรกรรมฝาก – ถอน 
มากกว่าในอัตราส่วน 70:30 อย่างไรก็ตาม ส าหรับสัดส่วนพื้นที่จ านวนเคาน์เตอร์ในการให้บริการ
ในแต่ละประเภทและจ านวนที่นั่งในแต่ละสาขานั้น ควรค านึงถึงกลยุทธ์ทางการตลาด ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบกันกับการออกแบบเพื่อให้ได้สภาพแวดล้อมของสถานที่บริการที่เอ้ือต่อ
ยุทธศาสตร์ทางการตลาดของธนาคาร 
 
5.5  สรุปความพึงพอใจต่อผลงานการออกแบบ 
 
 จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเพื่อสอบถามความพึงพอใจต่อผลงานการออกแบบ
สาขาย่อยธนาคารออมสิน ในอาคารพาณิชย์ ผลส ารวจความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 5.5 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (n=50) 

ข้อมูลพื้นฐาน จ านวน ร้อยละ 

เพ
ศ ชาย 23 46 

หญิง 27 54 

อา
ยุ 

อายุ 21 – 30 ปี 9 18 
อายุ 31 – 40 ปี 19 38 
อายุ 41 – 50 ปี 12 24 
อายุ 51 – 60 ปี 10 20 

อา
ชีพ

 

รับราชการ 21 42 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 30 
พนักงานบรษิัทเอกชน 8 16 
ธุรกิจส่วนตวั 6 12 

รา
ยไ
ด้เ
ฉล

ี่ยต่
อ

เด
ือน

 

10,000 – 19,999 บาท 12 24 
20,000 – 29,999 บาท 17 34 
30,000 – 39,999 บาท 8 16 
40,000 – 49,999 บาท 13 26 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.5 (ต่อ) 
ข้อมูลพื้นฐาน จ านวน ร้อยละ 

คว
าม

ถี่ใ
นก

าร
ใช
้บร

ิกา
ร

ใน
 1 
เด
ือน

 
1 ครั้ง/เดือน 13 26 

4 – 5 ครั้ง/เดือน 23 46 

8 – 9 ครั้ง/ เดือน 8 16 

10 ครั้งขึ้นไป/เดือน 6 12 

 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจการใช้องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม
ภายใน 
 
ตารางท่ี 5.6 แสดงความถี่ความพึงพอใจการใช้องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมภายใน (n=50)  

ลักษณะการใช้พื้นท่ี N Mean S.D 
ระดับ
การรับรู้ 

ใช้พื้นที่ว่างของผลงานการออกแบบ 

1. ท่านพึงพอใจในขนาดพื้นทีใ่หบ้ริการโดยรวมมากเพยีงใด 50 4.06 .62 มาก 
2. ท่านพึงพอใจในความสูงของพืน้ท่ีมากเพียงใด 50 4.34 .61 มาก 
3. ท่านพึงพอใจในขนาดพื้นที่ของตู้บริการอัตโนมัติมากเพียงใด 50 3.91 .65 มาก 
4.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีก่รอกเอกสารมากเพยีงใด 50 3.81 .74 มาก 
5.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีพ่ักคอยมากเพียงใด 50 3.22 .77 ปานกลาง 
6.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีเ่คานเ์ตอรใ์ห้บริการ 
ฝาก-ถอนมากเพียงใด 

50 
3.87 .59 มาก 

7.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีเ่คานเ์ตอร์บริการ มากเพียงใด 50 3.66 .63 มาก 
8.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีใ่ห้บริการส่ือส่ิงพิมพม์ากเพียงใด 50 3.85 .57 มาก 
9.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีร่อคิวมากเพยีงใด 50 3.46 .72 ปานกลาง 

การใช้สีของผลงานการออกแบบ 

1. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนป้ายสัญลักษณ์มากเพียงใด 50 3.84 .59 มาก 

2. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนผนังมากเพียงใด 50 3.70 .51 มาก 

3. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนพืน้มากเพียงใด 50 3.84 .95 มาก 

4.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนฝ้าเพดานมากเพยีงใด 50 3.27 .63 ปานกลาง 
5.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเก้าอี้นั่งพักคอยมากเพียงใด 50 3.47 .53 ปานกลาง 
6.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนมากเพียงใด 50 3.99 .88 มาก 

7.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเคาน์เตอร์ให้บริการมากเพยีงใด 50 3.88 .67 มาก 

8.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนผนงัหลังเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนมากเพยีงใด 50 4.02 .92 มาก เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.6 (ต่อ)  

ลักษณะการใช้พื้นท่ี N Mean S.D. 
ระดับ
การรับรู้ 

9.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบริเวณตู้บริการอัตโนมตัิมากเพยีงใด 50 3.93 .98 มาก 

10.ท่านพึงพอใจในการใช้สีชมพมูากเพียงใด 50 4.25 .84 มาก 

11.ท่านพึงพอใจในการใช้สีทองมากเพียงใด 50 3.67 .59 มาก 

12.ท่านพึงพอใจในการใช้สีขาวมากเพยีงใด 50 3.79 .71 มาก 

การใช้วัสดุของผลงานการออกแบบ 

1. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุที่เป็นกระจกมากเพียงใด 50 4.04 .73 มาก 

2. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุที่เป็นไม้มากเพียงใด 50 3.79 .77 มาก 

3. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุบุผนัง-วอลเปเปอร์มากเพียงใด 50 4.29 .68 มาก 

4.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุบุฝ้า-เพดานมากเพียงใด 50 3.78 .98 มาก 

5.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุธรรมชาติมากเพยีงใด 50 4.06 .70 มาก 

6.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุสังเคราะห์มากเพยีงใด 50 3.74 1.07 มาก 

ระดับความพึงพอใจ 
1 หมายถึงระดับพึงพอใจน้อยที่สุด  2 หมายถึงระดับพึงพอใจน้อย  
3 หมายถึงระดับพึงพอใจปานกลาง  4 หมายถึงระดับพึงพอใจมาก  
5 หมายถึงระดับพึงพอใจมากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 5.5 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ซึ่งเป็นลูกค้าของ
ธนาคารออมสินในสังกัดเขต มหาสารคาม จ านวน 50 คน ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการมาใช้บริการต่อเดือน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

เพศพบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 27คน คิดเป็นร้อย
ละ 54และเป็นเพศชาย จ านวน 23คน คิดเป็นร้อยละ 46 

อายุพบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปีจ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38 รองลงมามีอายุ 41 – 50 ปีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 24อายุ 51 – 60 ปีจ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 20อายุ 21 – 30 ปจี านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ตามล าดับ 

อาชีพพบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการจ านวน 21 คน คิด
เป็นร้อยละ 42รองลงมามีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 39พนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 16และอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
12 ตามล าดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 20,000 – 29,999 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 40,000 – 49,999 บาทจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 26 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,000 – 19,999 บาทจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 24และมีรายได้ต่อเดือน 30,000 – 39,999 
บาทจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 16 

ความถี่ในการมาใช้บริการต่อเดือน พบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการใช้บริการ 4 – 5 ครั้ง/เดือนจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมา 1 ครั้ง/เดือน
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 268 – 9 ครั้ง/ เดือนจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และมีความถี่ใน
การใช้บริการ 10 ครั้งขึ้นไป/เดือนจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ตามล าดับ 

จากตารางที่ 5.6 ผลสรุปการสอบถามด้านความพึงพอใจการใช้พื้นที่ว่างของผลงานการ
ออกแบบ เกณฑ์ความพึงพอใจมีระดับมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งความพึงพอใจมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.80  
จึงจะสรุปได้ว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจการใช้พื้นที่ว่างของผลงานการ
ออกแบบอยูใ่นระดับมาก จากผลการส ารวจระดับความพึงพอใจของกลุ่มประชากรตัวอย่างต่ าสุด
อยู่ที่ 3.22(mean 3.22) หมายความว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในขนาดของ
พื้นที่พักคอยอยู่ในระดับปานกลาง และระดับความพึงพอใจสูงสุดคือ 4.34(mean 4.34) 
หมายความว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในความสูงของพื้นที่มากที่สุด ส่วนต่าง
ที่เหลือนั้นระดับความพึงพอใจอยู่ท่ีระดับพอใจมาก 

จากตารางที่ 5.6 ผลสรุปการสอบถามด้านความพึงพอใจการใช้สีและวัสดุของผลงานการ
ออกแบบ เกณฑ์ความพึงพอใจมีระดับมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ซึ่งความพึงพอใจมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85
จึงจะสรุปได้ว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจการใช้สีและวัสดุของผลงานการ
ออกแบบอยู่ในระดับมาก จากผลการส ารวจระดับความพึงพอใจของกลุ่มประชากรตัวอย่างต่ าสุด
อยู่ที่ 3.27(mean 3.27) หมายความว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจการใช้สีบนฝ้า
เพดานอยู่ในระดับปานกลาง และระดับความพึงพอใจสูงสุดคือ 4.29 (mean 4.29) หมายความว่า
กลุ่มประชากรตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจการใช้วัสดุบุผนัง-วอลเปเปอร์มากที่สุด ส่วนต่างที่
เหลือนั้นระดับความพึงพอใจอยู่ท่ีระดับพอใจมาก 

จึงอธิบายได้ว่าธนาคารออมสินควรมีการปรับปรุง เพื่อหาแนวทางการแก้ไขการออกแบบ
สถาปัตยกรรมภายในให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับเอกลักษณ์ขององค์กร สร้างบรรยากาศ
ภายนอกและภายในให้มีความรู้สึกผ่อนคลาย และให้ความรู้สึกเป็นกันเองให้เหมือนกับวิสัยทัศน์
ของธนาคารที่ว่า“เป็นสถาบันการเงินที่มั่นคงเพื่อการออม และเป็นผู้น าในการสนับสนุน เศรษฐกิจ
ฐานรากและลูกค้ารายย่อย ด้วยการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ และธรรมาภิบาล”เพื่อเป็นการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับธนาคาร และเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพขีดความสามารถในการแข่งขัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.6  ข้อเสนอแนะ 
 
 ส าหรับสัดส่วนพื้นที่ของแต่ละกิจกรรมควรพิจารณาให้สอดคล้องกับปริมาณและลักษณะ
การใช้งานของผู้ใช้สถานที่ ซึ่งสถานที่ ซึ่งส าหรับสาขาธนาคารออมสินในอาคารพาณิชย์ จาก
ข้อมูลการศึกษาปริมาณลูกค้าในเบื้องต้น สรุปได้ว่า  
 1. ปริมาณพื้นที่ในส่วนของเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนควรมีปริมาณมากกว่าสัดส่วนของ
เคาน์เตอร์บริการอ่ืนๆ เนื่องจากจ านวนลูกค้าที่เข้ามาท าธุรกรรมฝาก – ถอน มากกว่าในอัตราส่วน 
70:30 

2. ส าหรับสัดส่วนพื้นที่จ านวนเคาน์เตอร์ในการให้บริการในแต่ละประเภทและจ านวนที่นั่ง
ในแต่ละสาขานั้น ควรค านึงถึงกลยุทธ์ทางการตลาด ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบกันกับการ
ออกแบบเพื่อให้ได้สภาพแวดล้อมของสถานที่บริการที่เ อ้ือต่อยุทธศาสตร์ทางการตลาดที่
สอดคล้องกับยุทธศาสตร์องค์กร 

ในการศึกษาแนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสินเพื่อการส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ตลอดจนการศึกษา
การจัดแบ่งพื้นที่ของธนาคารอ่ืนๆเพื่อเปรียบเทียบ และเสนอเป็นแนวทางการออกแบบ ให้
สอดคล้องกับแนวทางการด าเนินงานของธนาคารในปัจจุบันและอนาคต จากการศึกษาพบว่าใน
แต่ละสาขาของธนาคารออมสินนั้นยังมีความแตกต่างกันค่อนข้างมาก ในการจัดแบ่งพื้นที่ควรให้
แต่ละพื้นที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ ตามล าดับความส าคัญก่อนและหลัง  รูปแบบของการ
ตกแต่งสาขายังขาดความเป็นเอกลักษณ์ จึงไม่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของธนาคารได้อย่าง
ชัดเจน รวมถึงการใช้วัสดุตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ก็ยังมีความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ก 
ข้อมูลประกอบการศึกษาเอกลักษณ์องค์กร 

ธนาคารออมสิน 

พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวได้ทรงริเริ่มน ากิจการด้านการออมสินมาใช้เป็น
ครั้งแรกในปีพุทธศักราช 2450 โดยได้ทดลองต้ังธนาคารรับฝากเงินขึ้นเรียกว่า “แบงค์ลีฟอเทีย”ณ 
ต าหนักสวนจิตรลดา (ในบริเวณสวนปารุสกวัน)  ซึ่งเป็นวังที่ประทับของพระองค์ส าหรับให้
มหาดเล็ก และข้าราชบริพารของพระองค์ ได้เรียนรู้การด าเนินงานของธนาคาร และส่งเสริมนิสัยรัก
การออม ต่อมาในปี พ.ศ. 2456 ได้โปรดให้ตราพระราชบัญญัติคลังออมสิน พ.ศ.2456ข้ึนและ
ประกาศใช้ต้ังแต่วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2456 เป็นต้นมา เรียกว่า “คลังออมสิน” สังกัดกระทรวง
พระคลังมหาสมบัติ ครั้นถึงรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงตระหนักถึง
ความส าคัญของคลังออมสินและทรงห่วงใยกิจการของคลังออมสินในขณะนั้น ที่ไม่เจริญก้าวหน้า
เท่าที่ควร จึงทรงมีพระราชด าริให้โอนกิจการคลังออมสินไปสังกัดกรมไปรษณีย์โทรเลขกระทรวง
พาณิชย์และคมนาคม มีฐานะเป็นแผนกคลังออมสินในกองบัญชี เพื่อให้กิจการคลังออมสิน
เจริญก้าวหน้าย่ิงขึ้น 

ในปี พ.ศ. 2476 คณะรัฐบาลได้เล็งเห็นความส าคัญของคลังออมสิน ในการท าหน้าที่
ระดมเงินทุน เพื่อการปรับปรุงเศรษฐกิจของประเทศ จึงได้ส่งเสริมและปรับปรุงคลังออมสิน ทั้งใน
ด้านการบริหารงาน โดยยกฐานะแผนกคลังออมสินเป็น “กองคลังออมสิน”โดยรัฐบาลในสมัย
หลวงประดิษฐ์มนูธรรม (นายปรีดี พนมยงค์)เป็นนายกรัฐมนตรี ได้สนับสนุนให้คลังออมสินเปลี่ยน
ฐานะเป็น “ธนาคารออมสิน” เพื่อท าหน้าที่การธนาคาร และเป็นสถาบันการออมทรัพย์ที่สมบูรณ์
แบบเช่นเดียวกับนานาประเทศ โดยตราพระราชบัญญัติธนาคารออมสิน พ.ศ.2489 มีวัตถุประสงค์
ในการจัดต้ังคือ “เพื่อส่งเสริมสวัสดิภาพแห่งสังคมในทาง ทรัพย์สิน” และให้รับโอนทรัพย์สิน และ
กิจการคลังออมสินจากกรมไปรษณีย์โทรเลขมาด าเนินงานต่อไป ธนาคารออมสินเริ่มด าเนินงาน
เมื่อวันที่1 เมษายน พ.ศ.2490 เป็นต้นมา มีฐานะเป็นนิติบุคคล บริหารงานโดยอิสระภายใต้การ
ควบคุมของคณะกรรมการ ซึ่งมีรัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลังเป็นผู้แต่งต้ังกิจการธนาคารออม
สินได้มีการขยายตัวมากยิ่งขึ้นจากการประกอบธุรกิจด้านเงินฝากและให้บริการด้านต่าง ๆ 
โดยเฉพาะต้ังแต่ปี พ.ศ. 2521 เป็นต้นมา ได้มีการออกธุรกิจใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้น เช่นธุรกิจ
สงเคราะห์ชีวิตและครอบครัว,การให้เงินกู้ประเภทต่างๆเป็นต้น เป็นผลให้ธนาคารมีผลการ
ประกอบการดีมาโดยล าดับ1  

                                                 
1 ธนาคารออมสิน. (2556). 100 ป ธนาคารออมสิน. กรุงเทพฯ : ธนาคารออมสิน. เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บริการของธนาคารออมสิน 

ธนาคารออมสินด าเนินงานมากว่า 100 ปี ตามภารกิจหลักของธนาคาร โดยมุ่งเน้นให้

ผลประโยชน์เกิดขึ้นแก่สังคม โดยภาพรวม ธนาคารได้ด าเนินธุรกรรมทางการเงินเชิงพาณิชย์ 

ควบคู่ไปกับการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับสังคม โดยมีการบริการให้กับภาครัฐ หน่วยงาน

รัฐวิสาหกิจตลอดจนร่วมแก้ไขปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจของประเทศที่เกิดขึ้น การด าเนินงานจ าแนก

ตามภารกิจหลักของธนาคารมี 5 ด้าน ดังนี้ 

1. การเป็นธนาคารเพื่อการออม โดยให้บริการรับฝากเงินในหลากหลายรูปแบบสามารถ

ตอบสนองความต้องการของประชาชนได้ทุกกลุ่มอาชีพ และอายุ 

2. การเป็นธนาคารเพื่อสังคมและชุมชน ธนาคารมีความมุ่งมั่นที่จะเป็น“ธนาคารเพื่อปวง

ชน เพื่อชุมชนและเพื่อสังคม” โดยค านึงถึงประโยชน์ของประชาชนเป็นหลักโดยเฉพาะชุมชนต่างๆ 

ที่เป็นรากฐานของสังคม เพราะหากชุมชนเข้มแข็งมั่นคง สังคมย่อมเจริญอย่างยั่งยืน ดังนั้น

ธนาคารจึงได้พัฒนาโครงการต่างๆ ที่จะท าให้ชุมชนสามารถพึ่งตนเองและปรับตัวตาม

สถานการณ์ได้อย่างเหมาะสม 

3. การเป็นธนาคารเพื่อภาครัฐ นับแต่อดีตจนถึงปัจจุบันธนาคารได้ให้ความส าคัญต่อการ

ลงทุนของหน่วยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจเสมอมา ด้วยส านึกว่ากิจการของภาครัฐมีความส าคัญ

ต่อการพัฒนาประเทศ โดยได้สนับสนุนในรูปของการลงทุนในพันธบัตรรัฐบาล และต๋ัวสัญญาใช้

เงินของกระทรวงการคลัง พันธบัตรและการถือหุ้นในรัฐวิสาหกิจ นอกจากนี้ธนาคารยังได้ให้สินเชื่อ

กับหน่วยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจที่ด าเนินการด้านสาธารณูปโภค และโครงการพื้นฐานทาง

เศรษฐกิจที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนและการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศ เช่น การเคหะแห่งชาติที่ดูแลด้านที่อยู่อาศัยของประชาชน ธนาคารเพื่อการเกษตรและ

สหกรณ์การเกษตร ตลอดจนหน่วยงานที่ด าเนินงานด้านไฟฟ้า น้ าประปา การติดต่อสื่อสารและ

การคมนาคมของประเทศ 

4. การเป็นธนาคารเพื่อบุคคลทั่วไป ธนาคารออมสินตระหนักดีว่า ความแข็งแกร่งของ

สังคมนั้นเกิดจากความมั่นคงของสังคมย่อยซึ่งก็คือบุคคล แต่ละคนที่รวมตัวกันเป็นสังคมนั่นเอง 

ดังนั้นธนาคารจึงมุ่งมั่นให้มีบริการหลากหลายรูปแบบที่เหมาะสมกับความ ต้องการของสังคมและ

เพื่อเป็นการส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชนทั่วไป ทั้งข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตลอดจน

ผู้ประกอบอาชีพอิสระ อาทิ สินเชื่อไทรทอง เป็นสินเชื่อเอนกประสงค์เพื่อส่งเสริมอาชีพและการ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



173 
 

อุปโภคบริโภค สินเชื่อสวัสดิการเป็นสินเชื่อที่สนับสนุนสวัสดิภาพในการครองชีพ และสินเชื่อเคหะ

เป็นสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย เป็นต้น นอกจากนี้ ธนาคารยังได้พัฒนาการให้บริการเพื่ออ านวยความ

สะดวกส าหรับบุคคลทั่วไป ตัวอย่างเช่น บริการต๋ัวแลกเงินของขวัญ เครื่องถอนเงินอัตโนมัติ 

(ATM) และบริการรับช าระค่าสาธารณูปโภคผ่านสาขาของธนาคารรวมไปถึงการช าระเบี้ย ประกัน

รถยนต์ การตรวจผลการออกรางวัลออมสินพิเศษ และบริการข่าวสารข้อมูลของธนาคารทาง

โทรศัพท์ เป็นต้น 

5. การเป็นธนาคารเพื่อธุรกิจ ธนาคารตระหนักดีว่าระบบเศรษฐกิจย่อมประกอบไป ด้วย

ธุรกิจขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งต่างมีความส าคัญต่อวงจรเศรษฐกิจทั้งนั้น ดังนั้น

ธนาคารจึงได้ให้การสนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจทุกประเภทอย่างเท่า เทียมกัน โดยการให้

สินเชื่อและการร่วมลงทุนกับธุรกิจประเภทต่างๆ 

 

 
ตัวอย่างการให้บริการนอกสถานที่ของธนาคารออมสิน 

 
ตัวอย่างสลากออมสิน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบต่างๆภายในองค์กร 
- การวิเคราะห์กลยุทธ์ 

แนวนโยบายผู้ถือหุ้นภาครัฐ (Statement of Direction : SOD) ที่มีต่อธนาคารออมสิน 
มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ชุมชน และเศรษฐกิจฐานราก และส่งเสริมการออมของ

ประชาชน โดยมีการบริหารจัดการ ซึ่งสนับสนุนโดยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพ 
วิสัยทัศน์ (Vision) 

“เป็นสถาบันการเงินที่มั่นคงเพื่อการออม และเป็นผู้น าในการสนับสนุน เศรษฐกิจฐานราก
และลูกค้ารายย่อย ด้วยการบริหารจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ และธรรมาภิบาล” 
พันธกิจ (Mission) 

เป็นสถาบันเพื่อการออม 
เป็นสถาบันเพื่อการลงทุนและการพัฒนา 
เป็นสถาบันเพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก 
เป็นสถาบันท่ีรับผิดชอบต่อสังคม 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ธนาคารออมสินมีนโยบายด้านการประชาสัมพันธ์ในหลากหลายรูปแบบ โดยมี

วัตถุประสงค์ เพื่อกระตุ้นให้คนไทยตระหนักถึงคุณค่าและความจ าเป็นของการออม ตลอดจน
เข้าใจหลักการออมอย่างถูกวิธี อาทิภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ชุด “นายกรัฐมนตรี” ภายใต้
แนวคิด ออม 1 ส่วนใช้ 3 ส่วน โดยได้จัดท าเพลง “มีออม ไม่มีอด” เพื่อประกอบภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทัศน์ ในชุดนี้ ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ชุด “น้องฮ่องเต้” ภายใต้แนวคิด GSB Life 
เงินฝากคุ้มครองชีวิตสื่อโฆษณาทางวิทยุ โดยโฆษณาทั้ง 2 ชุดดังกล่าวก็จะมีการประชาสัมพันธ์
ทางสื่อวิทยุทางคลื่นที่ได้รับความนิยมจากประชาชนควบคู่กันไปด้วยด้านการให้ความช่วยเหลือ 
และสนับสนุนทางสังคม ผู้บริหารธนาคารออมสินถือเป็นนโยบายการประชาสัมพันธ์ของธนาคารที่
ส าคัญทางหนึ่ง อาทิหลังจากได้ส่งภาพยนตร์โฆษณาภาพลักษณ์ธนาคารออมสิน ชุด "ออมสิน
สร้างบ้านปลา รักษ์ทะเลไทย" ผ่านทีวีสู่สายตาประชาชนไปแล้ว ธนาคารออมสินยังคงสร้าง
ปะการังเทียม อย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษาระบบนิเวศให้กลับคืนสู่ชุมชน และฟื้นฟูทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมของชุมชนตามแนวชายฝั่งทะเล ธนาคารออมสินให้ความส า คัญกับการปลูกฝัง
นิสัยการออมมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งที่ผ่านมาธนาคารได้จัดกิจกรรมต่างๆ ในการส่งเสริมการออม 
อาทิต้ังโครงการธนาคารโรงเรียนขึ้นภายในโรงเรียน เพื่อสร้างนิสัยรักการออมให้กับเด็ก การจัด
งานวันเด็กและวันออมแห่งชาติ ซึ่งมีการจัดแสดงนิทรรศการเพื่อให้ความรู้และรณรงค์ในเรื่องการ
ออมและการประหยัด การจัดประกวดประดิษฐ์กระปุกออมสิน ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ของการ
เริ่มต้นการออม ตลอดจนการรณรงค์ เพื่อการประหยัดและการออมในรูปแบบต่าง ๆ โดยธนาคาร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จะท าการรณรงค์ผ่านสื่อภาพยนตร์โฆษณา และจัดทาหนังสือรวบรวมหลักวิธีการออมใน
หลากหลายรูปแบบเพื่อแจกจ่ายให้ครอบคลุมถึงประชาชนไทยในทุกภาคส่วนของสังคมต่อไป 

 
ตัวอย่างสื่อประชาสัมพันธ์ทางโทรทัศน์ 

 - สโลแกน 
“มั่นคง จริงใจ รับใช้ประชาชน” 

 
"100 ปี ธนาคารออมสิน ร้อยใจรับใช้ประชาชน" 

 - ตราสัญลักษณ์ 
ตราสินค้าธนาคารออมสิน ประกอบไปด้วย ชื่อภาษาไทย ภาษาอังกฤษ โลโก้ สี ดังนี้ 

ภาษาไทยคือ ธนาคารออมสิน ชื่อภาษาอังกฤษ คือ Government Savings Bank อักษรย่อ GSB 
“มั่นคง จริงใจ รับใช้ประชาชน” เป็น (Slogan) สัญลักษณ์หรือโลโก้ ประกอบไปด้วย รูปภาพ 3 รูป 
ได้แก่ วัชระ เป็นเครื่องหมายประจ าพระองค์รัชกาลที่ 6 พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว
ฉัตร 5 ชั้น เป็นเครื่องหมายเชิดชูเกียรติ นายพลเอก บุรฉัตรไชยกร เสนาบดี ผู้ปรับปรุงและพัฒนา
กิจการออมสินให้เจริญก้าวหน้า สนองตอบความต้องการของประชาชน และภาวะเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยเตรียมยกฐานะ “คลังออมสิน”ขึ้นเป็นองค์กรของรัฐด าเนินงานโดยอิสระ และต้นไทร
แสดงถึงความมั่นคง ความร่มเย็น ธนาคารออมสินได้ท าการปรับปรุง ภาพลักษณ์ใหม่โดยการ
สร้างเอกลักษณ์องค์กรให้ก้าวทันต่อโลกปัจจุบัน เพื่อให้ออมสินเป็นสถาบันการเงินที่มีความโดด
เด่นทันสมัยมั่นคง และมีความเป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วองค์กร อันจะเสริมสร้างให้วิสัยทัศน์ “การ
เป็นย่ิงกว่าธนาคาร” ของธนาคารออมสินให้มีความสมบูรณ์แบบมากย่ิงขึ้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตราสัญลักษณ์ของธนาคารออมสินแบบต่างๆ 

 

 

 

 

 

 

ตราสัญลักษณ์รูปโล่ไทย เครื่องป้องปวงภัยภิบัติทั้งผอง ที่จะน ามาสู่ทรัพย์สินของประชาชน 

 

วัชระ  
วชิราวุธ เป็นเครื่องหมายประจ า
พระองค์ พระบาทสมเด็จพระ
มงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 
6 ผู้ทรงพระราชทานก าเนิดคลงั
ออมสินขึ้นในประเทศไทย 

ฉัตร  
เบญจปฎลเศวตฉัตร เป็น
เครื่องหมายประจ าพระองค์ 
พลเอกพระเจา้บรมวงศเ์ธอ 
พระองค์เจ้าบุรฉัตรไชยากร 
กรมพระก าแพงเพช็รอัคร
โยธิน ผู้ทรงวางรากฐาน และ
ท านุบ ารุงกิจการธนาคาร
ออมสิน ให้มีความ
เจริญกา้วหน้า 

ต้นไทร 
ต้นไทร หมายถึง ความร่มเย็น ความมั่นคง และ
ความเจริญงอกงามตลอดกาลนาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วิเคราะห์การน าสัญลักษณ์มาใช้ในสื่อสิ่งพิมพ์ของธนาคาร 
 

 - โทนสีของสัญลักษณ์ธนาคารออมสิน 

 
 

การใช้ตราสัญลักษณ์ของธนาคาร 
ในแผ่นพับทุกใบ 
ภาพรวมของแผ่นพับจะสื่อถึงบริการ
ของธนาคารในรูปแบบต่างๆ ท่ีส่ือสาร
ให้สามารถเขา้ใจในบรกิารน้ันไดง้่าย
ยิ่งขึ้น 
 

มีการใช้ ตราสัญลักษณ์ 100 ปี  
ธนาคารออมสินเพื่อบ่งบอกวา่ 
เป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งของปีแห่ง
การฉลองครบรอบธนาคารออมสิน  
100 ปี ธนาคารออมสิน 

การใช้แถบสีทอง ซึ่งเป็นสีของ 
องค์กรดา้นล่างของแผ่นพับ เพื่อ 
เน้นให้ตวัอักษรชัดเจนมากขึ้น 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



178 
 

 
ตัวอย่างสื่อสิ่งพิมพ์ จุลสารของธนาคารออมสิน 

 
ตัวอย่างเอกสารแจกฟรีธนาคารออมสิน 

 

ตัวอย่างบัตรอิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ จากธนาคารออมสิน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



179 
 

 

 

ตัวอย่างสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสารและรายงานประจ าปีของธนาคารออมสิน 

 
ตัวอย่างเอกสารแจกฟรีธนาคารออมสิน 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตัวอย่างสมุดเงินฝากของธนาคารออมสิน 

 

 
โครงสร้างองค์กรธนาคารออมสิน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

ฉบับที…่. 

แบบสอบถามเรื่อง ภาพลักษณ์และการรับรู้เชิงความรู้สึกของสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่
เหมาะสมของพื้นที่ภายในธนาคารออมสิน 
 
แบบสอบถามนี้เป็นสว่นหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับมหาบัณฑิต ภาควิชาสถาปัตยกรรมภายใน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า

คุณทหารลาดกระบัง เร่ือง “แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสิน  สาขาย่อยในอาคารพาณชิย์”ผู้วิจัยใคร่ขอ
ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ และขอรับรองว่าข้อมูลทั้งหมดจะถูกน าไปใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น  
ขอบคุณในความร่วมมือ ความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างมาก ต่อการศึกษาด้านสถาปัตยกรรมภายในต่อไป 
ผู้วิจัยนางสาวเอมิกา   โชควรกุล  นักศึกษาสถาปัตยกรรมศาตรมหาบัณฑิต 

 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน □และเติมค าในช่องว่างตามที่เป็นจริง 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
1.เพศ  
 □ (1) ชาย  □ (2) หญิง □ (3) อ่ืนๆ................... 
 

2.อายุ  

 □ (1) ต่ ากว่าและเท่ากับ 20 ปี  □ (2) 21 – 30 ปี  □ (3) 31 – 40 ปี 
 □ (4) 41 – 50 ปี  □ (5) 51 – 60 ปี  □ (6) 61 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา 

 □ (1) ประถมศึกษา    □ (2) มัธยมศึกษาตอนต้น 
 □ (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. □ (4) อนุปริญญาตรี/ปวส. 
 □ (5) ปริญญาตรี    □ (6) ปริญญาโท 
 □ (7) ปริญญาเอก   □ (8) อ่ืนๆ................... 
 

4.อาชีพ  

 □ (1) รับราชการ  □ (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  □ (3)พนักงานบริษัทเอกชน 
 □ (4) ธุรกิจส่วนตัว   □ (5) รับจ้างทั่วไป           □ (6) นักเรียน/นักศึกษา 
 □ (7) แม่บ้าน/ไม่ได้ท างานประจ านอกบ้าน   □ (8) อ่ืนๆ ระบุ 
.......................... เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเฉลี่ย 

□ (1) ไม่เกิน 10,000 บาท  □ (2) 10,000 – 19,999 บาท □ (3) 20,000 – 29,999 บาท 
□ (4) 30,000 – 39,999 บาท □ (5) 40,000 – 49,999 บาท □ (6) 50,000 บาทขึ้นไป 

6. ความถี่ในการใช้บริการของธนาคารออมสิน ภายในระยะเวลา 1 เดือน 

 □ (1) น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน □ (2) 1 ครั้ง/เดือน □ (3) 2 – 3 ครั้ง/เดือน 
 □ (4) 4 – 5 ครั้ง/เดือน  □ (5) 6 – 7 ครั้ง/เดือน □ (6) 8 – 9 ครั้ง/ เดือน   
 □ (7) 10 ครั้งขึ้นไป/เดือน □ (8) อ่ืนๆระบุ............................. 

7. ระยะเวลาในการมาใช้บริการของธนาคาร 
 □ (1) น้อยกว่า½ชั่วโมง  □ (2) ½ชั่วโมง-1ชั่วโมง  □ (3) 1-2 ชั่วโมง

 □ (4) 2 ชั่วโมงขึ้นไป 

8. ช่วงเวลาที่ท่านมาใช้บริการธนาคารออมสินบ่อยที่สุด 

□ (1) 8.00-12.00 น.  □ (2) 12.00-15.00 น.  □ (3) 15.00-18.00 น. 

□ (4) อ่ืนๆ................... 

9. ท่านใช้บริการของธนาคารออมสิน เพื่อวัตถุประสงค์ใด (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ (1) บริการฝากเงิน หรือ ถอนเงิน 
 □ (2) บริการสินเชื่อ (เงินกู้) 
 □ (3) บริการบัตรออมสิน วีซ่า เดบิต/เครดิต 
 □ (4) ติดต่อธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ เช่น เปิดบัญชี โอนเงิน แลกเปลี่ยนเงินตรา 

ระหว่างประเทศ 

 □ (5) ช าระค่าสินค้าหรือบริการต่างๆออนไลน  ์ 
 □ (6) บริการอ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................................... 

10. ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่านใช้บริการด้านธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารใดบ้าง (สามารถ
เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ (1) ธนาคารออมสิน  □ (2) ธนาคารกรุงไทย  □ (3) ธนาคารไทยพาณิชย์ 
 □ (4) ธนาคารกรุงศรีฯ  □ (5) ธนาคารกสิกรไทย □ (6) ธนาคารกรุงเทพ 

 □ (7) ธนาคารธนชาติ  □ (8) ธนาคารทหารไทย □ (9) อ่ืนๆระบุ................. 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 2ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร 
1.ท่านคิดชื่อใดเป็นชื่อย่อของธนาคารออมสิน 

□ (1) BBL  □ (2) GSB  □ (3) KTB 

 □ (4) SCB  □ (5) ไม่ทราบ  □ (6) อ่ืนๆระบุ............................. 

2. ท่านคิดว่าสัญลักษณ์ใดที่แสดงถึงธนาคารออมสิน 

 □ (1)  □ (2)  □ (3)  

 □ (4)  □ (5) □ (6)  

3.ท่านคิดว่าคู่สีใดแสดงถึงธนาคารออมสิน 

 □ (1)   □ (2)    □ (3)  
 

 □ (4)   □ (5)    □ (6)  
 

4.ท่านคิดว่าค าขวัญหรือสโลแกนใดเป็นของธนาคารออมสิน 

 □ (1) บริการทุกระดับประทับใจ  □ (2) มั่นคงด้วยรากฐาน บริการด้วยน้ าใจ 
 □ (3) เคียงคู่รู้ค่าประชาชน  □ (4) ปึกแผ่นเป็นแก่นสาร บริการเป็นกันเอง 
 □ (5) มั่นคง จริงใจ รับใช้ประชาชน □ (6) เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บ้าน 

5. ท่านสังเกตเห็นสิ่งใดเป็นอันดับแรกเมื่อเข้ามาใช้บริการภายในธนาคารออมสิน 
□ (1) ป้ายต่างๆ   □ (2) เคาน์เตอร์กรอกเอกสาร □ (3) พื้นที่พักคอย 

□ (4) เคาน์เตอร์พนักงาน □ (5) ชั้นวางเอกสารแจกฟรี □ (6) เครื่องกดบัตรคิว 
□ (7) พนักงานต้อนรับ  □ (8) อ่ืนๆระบุ............................. 

6. เหตุใดท่านจึงเลือกใช้บริการธนาคารออมสิน (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ (1) บริการสุภาพเป็นกันเอง   □ (2) สะดวกรวดเร็ว □ (3) ความปลอดภัย 
□ (4) ตกแต่งสวยงาม   □ (5) ใกล้บ้าน  □ (6) เชื่อมั่น มั่นใจ 
□ (7) เป็นธนาคารของรัฐ  □ (8) อ่ืนๆระบุ............................. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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7. หากท่านคิดว่าสัญลักษณ์ของธนาคารออมสินให้ความรู้สึกเช่นไร (สามารถเลือกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

□ (1) อบอุ่น  □ (2) เป็นกันเอง □ (3) มั่นคง 
 □ (4) เจริญงอกงาม □ (5) ทันสมัย  □ (6) อ่ืนๆระบุ............................. 

8. หากท่านนึกถึงภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน ท่านนึกถึง ภาพลักษณ์ เช่นใด 
(ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดวา่ควรจะเป็นเช่นนั้น  หรือ จินตภาพ) 
.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

ส่วนที่ 3ความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลมิติทางความรู้สึกของผู้ตอบแบบสอบถามต่อพื้นท่ี
ภายในโถงธนาคารออมสิน 
1. ท่านคิดว่าสิ่งใดของธนาคารออมสินที่มีความโดดเด่นแตกต่างจากธนาคารอ่ืนๆ (สามารถเลือก
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ (1) ลักษณะของโถง เช่น ความโปล่ง โล่ง □ (2) การจัดรูปแบบที่นั่งพักคอย 
 □ (3) การใช้สีตกแต่งภายในส านักงาน  □ (4) การจัดวางของตกแต่งต่างๆ 
 □ (5) การใช้วัสดุตกแต่งภายในธนาคาร □ (6) การบริการท่ีเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส 
 □ (7) มีบริการน้ าด่ืมให้กับลูกค้า  □ (8) การแต่งกายของพนักงาน 
 □ (9) การประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ  □ (10) อ่ืนๆระบุ............................. 

2. ทัศนคติความต้องการ และความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจภาพรวมของพ้ืนที่ส่วนต่างๆ 
ดีมาก 
(5) 

ดี 
(4) 

พอใช้ 
(3) 

ควรปรับปรุง

(2) 
ควรปรับปรุง

อย่างยิ่ง(1) 

1. พื้นที่บริการตู้กดเงินสด      

2. การจัดพื้นที่ส่วนบริการโดยรวม      

3. พื้นที่กรอกเอกสาร      

4.พื้นที่พักคอย      

5.พื้นที่ให้บริการ      

6.พื้นที่บริการน้ าดื่ม      

7.พื้นที่บริการส่ือส่ิงพิมพ ์      

8.พื้นให้บริการสินเชื่อ      

9.พื้นที่ส่วนรอคิว      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนที่ 4ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อการปรับ
ภาพลักษณ์ของธนาคารออมสิน 
กรุณาขีดเครื่องหมาย ลงในชอ่งวา่ง ของข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากที่สุด (พอใจมากที่สุด) 
4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก (พอใจมาก) 
3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง (พอใจปานกลาง) 
2 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย (พอใจน้อย) 
1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด (พอใจน้อยที่สุด) 

ประเด็นค าถาม ระดับความคิดเห็น 

ด้านภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์การให้บริการ 
พอใจมาก

ที่สุด(5) 
พอใจ 
มาก(4) 

พอใจปาน

กลาง(3) 
พอใจ 
น้อย(2) 

พอใจน้อย

ที่สุด(1) 
1. ประเภทของบริการมีความหลากหลายตรงกับความต้องการและ
ทันสมัย สะดวกรวดเรว็ ครอบคลุม และครบวงจร 

     

2. การบริการของธนาคารออมสินมีคุณภาพได้มาตรฐานมากขึ้น      
3. มีการแบ่งกลุ่มลูกค้าชดัเจนตามประเภทของการให้บริการ      
4.ออมสินเป็นสถาบันที่สนับสนุนการออมโดยเฉพาะเด็กๆ และยัง
มุ่งเน้นเป็นสถาบันการเงินท่ีเป็นผู้น าด้านเศรษฐกิจฐานราก 

     

5.อุปกรณ์ หรือเทคโนโลยีที่ให้บริการมีความแม่นย า และเทีย่งตรง 
ใช้งานงา่ยชัดเจน 

     

6.อุปกรณ์ หรือเทคโนโลยีที่ธนาคารใชเ้ช่นตู้ ATM เพื่อให้บริการมี
ความทันสมัยสีสันสดใส โดนใจลูกค้า 

     

7.สมุดเงินฝาก บัตร ATM วีซา่ เดบิต/เครดติ มีรูปแบบหลาก 
หลาย และมีความทันสมยัขึ้น 

     

8.แบบฟอร์มใบฝาก-ถอน ตัวอักษรอ่านงา่ยชัดเจน เขา้ใจมากขึ้น      
ด้านองคก์ร 

9. ธนาคารออมสินปรับเปล่ียนภาพลักษณ์ และเปล่ียนมาใช้โทนสี
ชมพ-ูทอง เป็นสีสัญลักษณ์ของธนาคารฯ ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ ให้
ความไว้วางใจกับการให้บริการของธนาคารมากขึ้น 

     

10. ท่านรับรู้ และเห็นดว้ยกับการท่ีธนาคารออมสินปรับเปล่ียน
ภาพลักษณ์ใหม่ ซึ่งบง่บอก การเป็นธนาคารออมสินยุคใหม่ 

     

11. ผู้บริหารของธนาคารมีชื่อเสียง มีผลงานเป็นที่ยอมรับ 
สามารถพฒันาธนาคารออมสินไปสู่ความเป็นสากล 

     

12. ท่านเห็นด้วยว่าปจัจุบันธนาคารออมสิน มีความมั่นคง และ
เติบโตอยา่งต่อเนื่อง 

     

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประเด็นค าถาม ระดับความคิดเห็น 

ด้านอาคารสถานท่ี และการตกแต่งรูปแบบสาขาของ
ธนาคารออมสิน 

พอใจมาก

ที่สุด(5) 
พอใจ 
มาก(4) 

พอใจปาน

กลาง(3) 
พอใจ 
น้อย(2) 

พอใจ
น้อยที่สุด

(1) 
13. รูปลักษณ์ภายนอกของอาคารสานักงานสาขามีความสวยงาม
ทันสมัย ใช้โทนสีที่เด่นชดัเหมาะสม สังเกตไดง้่าย 

     

14. พื้นที่ส าหรับให้บริการภายใน สะอาดและเป็นระเบยีบ      
15. การจัดแบง่พื้นที่ให้บริการประเภทต่างๆภายในสาขา มีความ
เป็นสัดส่วน 

     

16. จ านวนช่องในการให้บริการ มีเพียงพอต่อปริมาณผู้เขา้มาใช้
บริการ 

     

17. ธนาคารออมสินมีระบบรักษาความปลอดภัยทีด่ี      
18. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศภายนอก-ภายในสาขาโดย 
รวม มีความทันสมัย โปร่งโล่ง และรู้สึกปลอดภัย 

     

 
** ขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างยิ่ง ** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบบสอบถาม 
ฉบับที…่. 

แบบสอบถามเรื่อง ภาพลักษณ์และการรับรู้เชิงความรู้สึกของสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่
เหมาะสมของพื้นที่ภายในธนาคารออมสิน 
 
แบบสอบถามนี้เป็นสว่นหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับมหาบัณฑิต ภาควิชาสถาปัตยกรรมภายใน สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า

คุณทหารลาดกระบัง เร่ือง “แนวทางการออกแบบสถาปัตยกรรมภายในธนาคารออมสิน  สาขาย่อยในอาคารพาณชิย์”ผู้วิจัยใคร่ขอ
ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ และขอรับรองว่าข้อมูลทั้งหมดจะถูกน าไปใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น  
ขอบคุณในความร่วมมือ ความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างมาก ต่อการศึกษาด้านสถาปัตยกรรมภายในต่อไป 
ผู้วิจัยนางสาวเอมิกา   โชควรกุล  นักศึกษาสถาปัตยกรรมศาตรมหาบัณฑิต 

 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน □และเติมค าในช่องว่างตามที่เป็นจริง 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
1.เพศ  

 □ (1) ชาย  □ (2) หญิง □ (3) อ่ืนๆ................... 
2.อายุ  

 □ (1) ต่ ากว่าและเท่ากับ 20 ปี  □ (2) 21 – 30 ปี  □ (3) 31 – 40 ปี 
 □ (4) 41 – 50 ปี  □ (5) 51 – 60 ปี  □ (6) 61 ปีขึ้นไป 
3.อาชีพ  
 □ (1) รับราชการ  □ (2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  □ (3)พนักงานบริษัทเอกชน 

 □ (4) ธุรกิจส่วนตัว   □ (5) รับจ้างทั่วไป           □ (6) นักเรียน/นักศึกษา 
 □ (7) แม่บ้าน/ไม่ได้ท างานประจ านอกบ้าน   □ (8) อ่ืนๆ ระบุ 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยเฉลี่ย 

□ (1) ไม่เกิน 10,000 บาท  □ (2) 10,000 – 19,999 บาท □ (3) 20,000 – 29,999 บาท 
□ (4) 30,000 – 39,999 บาท □ (5) 40,000 – 49,999 บาท □ (6) 50,000 บาทขึ้นไป 

5. ความถี่ในการใช้บริการของธนาคารออมสิน ภายในระยะเวลา 1 เดือน 

 □ (1) น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน □ (2) 1 ครั้ง/เดือน □ (3) 2 – 3 ครั้ง/เดือน 
 □ (4) 4 – 5 ครั้ง/เดือน  □ (5) 6 – 7 ครั้ง/เดือน □ (6) 8 – 9 ครั้ง/ เดือน   
 □ (7) 10 ครั้งขึ้นไป/เดือน □ (8) อ่ืนๆระบุ............................. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 2ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจการใช้องค์ประกอบทาง 
สถาปัตยกรรมภายใน 
กรุณาขีดเครื่องหมาย ลงในชอ่งวา่ง ของข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากที่สุด (พอใจมากที่สุด) 
4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก (พอใจมาก) 
3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง (พอใจปานกลาง) 
2 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย (พอใจน้อย) 
1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด (พอใจน้อยที่สุด) 

ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติความต้องการ และความพึงพอใจการใช้พื้นท่ีว่าง 

ลักษณะการใช้พื้นท่ี 

มา
กท

ี่สุด
(5

) 

มา
ก(

4)
 

ปา
นก

ลา
ง(3

) 

น้อ
ย(

2)
 

น้อ
ยท

ี่สุด
(1

) 

1. ท่านพึงพอใจในขนาดพื้นทีใ่หบ้ริการโดยรวมมากเพยีงใด      
2. ท่านพึงพอใจในความสูงของพืน้ท่ีมากเพียงใด      
3. ท่านพึงพอใจในขนาดพื้นที่ของตู้บริการอัตโนมัติมากเพียงใด      
4.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีก่รอกเอกสารมากเพยีงใด      
5.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีพ่ักคอยมากเพียงใด      
6.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีเ่คานเ์ตอรใ์ห้บริการ 
ฝาก-ถอนมากเพียงใด 

     

7.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีเ่คานเ์ตอร์บริการ มากเพียงใด      
8.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีใ่ห้บริการส่ือส่ิงพิมพม์ากเพียงใด      
9.ท่านพึงพอใจในขนาดของพื้นทีร่อคิวมากเพยีงใด      

 
ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติความต้องการ และความพึงพอใจการใช้สี 

ลักษณะการใช้ส ี

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยท

ี่สุด
(1

) 

1. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนป้ายสัญลักษณ์มากเพียงใด      

2. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนผนังมากเพียงใด      

3. ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนพืน้มากเพียงใด      

4.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนฝ้าเพดานมากเพยีงใด      

5.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเก้าอี้นั่งพักคอยมากเพียงใด      

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



190 
 

ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติความต้องการ และความพึงพอใจการใช้สี(ต่อ) 

ลักษณะการใช้ส ี

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยท

ี่สุด
(1

) 

6.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนมากเพียงใด      

7.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนเคาน์เตอร์ให้บริการมากเพยีงใด      

8.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบนผนงัหลังเคาน์เตอร์ฝาก-ถอนมากเพยีงใด      

9.ท่านพึงพอใจในการใช้สีบริเวณตู้บริการอัตโนมตัิมากเพยีงใด      

10.ท่านพึงพอใจในการใช้สีชมพมูากเพียงใด      

11.ท่านพึงพอใจในการใช้สีทองมากเพียงใด      

12.ท่านพึงพอใจในการใช้สีขาวมากเพยีงใด      

 

ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติความต้องการ และความพึงพอใจการใช้วัสดุ 

ลักษณะการใช้วัสด ุ
มา

กท
ี่สุด

 (5
) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยท

ี่สุด
(1

) 

1. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุที่เป็นกระจกมากเพียงใด      
2. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุที่เป็นไม้มากเพียงใด      
3. ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุบุผนัง-วอลเปเปอรม์ากเพียงใด      
4.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุบุฝ้า-เพดานมากเพียงใด      
5.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุธรรมชาติมากเพยีงใด      
6.ท่านพึงพอใจในการใชว้ัสดุสังเคราะห์มากเพยีงใด      

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาคผนวก ค 
การน าเสนอผลงานการออกแบบ 

 

 
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



205 
 

 
 

 
 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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