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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาระดับและความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา 2. 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ที่มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 3. เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาท้ังทาง

ตรงและทางอ้อม ผ่านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และ 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์การท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้

บริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ�ำนวน 400 คน 

	 ผลการวิจัยพบว่า 1. มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ระหว่าง 0.501 - 

0.789 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ จากการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 2. การสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (SC CSR, 

= 0.93, p < 0.01) และมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท�ำนายโดยปัจจัยการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ร้อยละ 

86 3. การสื่อสารทางยุทธศาสตร์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาใน

ระดับต�่ำ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (SC BLT, = 0.20, p < 0.01) และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความรับ

ผิดชอบต่อสังคมเท่ากับ 0.75 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (SC CSR BLT, = 0.75, p < 0.01) มีค่าความ

แปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายโดยการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ร้อยละ 89 และ 4) ความรับผิดชอบต่อ
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สังคมมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ (CSR BLT, = 0.80, p < 0.01) และมีค่าดัชนีความเหมาะสม χ2 / df = 2.87, CFI = 0.99, NNFI 

= 0.99, RMSEA = 0.031, SRMR = 0.0024 และ 90% CI for RMSEA = 0.00

ค�ำส�ำคญั: การสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ABSTRACT

	 The purposes of this research were 1. to study of structural relationship be-

tween strategic communication corporate social responsibility and customer loyalty 

in Bank of Ayudhya 2. to study 

the influence of strategic communication on corporate social responsibility 3. to study 

the influence of strategic communication on customer loyalty both direct and indirect 

via corporate social responsibility and 4. to study the influence of corporate social 

responsibility on customer loyalty in Bank of Ayudhya. The samples were 400 users. 

	 The research results found that 1. correlation coefficient among observable 

variables were 0.501 - 0.789 and every variable had a significant level, 2. strategic 

communication had direct effect to corporate social responsibility in very high level 

at the statistical significance (SC CSR, = 0.93, p < 0.01) and variance predicted by stra-

tegic communication with 86 percent, 3. strategic communication had directly effect 

to customer loyalty in low level at the statistical significance (SC BLT, = 0.20, p < 0.01) 

and had indirect effect via corporate social responsibility at the statistical significance 

(SC CSR BLT, = 0.75, p < 0.01) and variance predicted by strategic communication with 

89 percent, and 4) corporate social responsibility had effect to customer loyalty in 

very high level at the statistical significance (CSR BLT, = 0.80, p < 0.01). Fit indices of 

the model were χ2 / df = 2.87, CFI = 0.99, NNFI = 0.99, RMSEA = 0.031, SRMR = 0.0024 

and 90% CI for RMSEA = 0.00

Keywords: Strategic Communication, Corporate Social Responsibility and Customer 

Loyalty
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ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา

	 โลกในยุคโลกาภิวัตน์ที่เปลี่ยนแปลงไป

อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคมีการคาดหวังและความ

ต้องการต่อการบริการที่สูงขึ้น ธนาคารพาณิชย์

ต่างๆมีการแข่งขันกันอย่างมากท้ังในเร่ืองรักษา

รากฐานลูกค้าเก่าและหาลูกค้าใหม่ ท่ามกลาง

การแข ่งขันที่ เข ้มข ้นนั้น นอกจากคู ่แข ่งใน

อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย์และฟินเทค ซึ่งเป็น

คู ่แข่งใหม่แล้วกอปรกับความท้าทายของการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและ

พฤติกรรมผู้บริโภค 

	 ธนาคารพาณิชย์ต่างๆจึงหันมาใส่ใจใน

การสร้างภาพลักษณ์ของธนาคารให้ดีและเสริม

สร้างคุณภาพด้านบริการให้มีประสิทธิภาพมาก

ขึ้น ตอบสนองความต้องการลูกค้าทุกระดับให้

เกิดความพึงพอใจสูงสุดสร้างความประทับใจแก่

ลูกค้าและให้ลูกค้ามีความภักดีในการใช้บริการ

ของธนาคารต่างน�ำกลยุทธ์ต่างๆ มาใช้เพื่อจูงใจ

ให ้ ผู ้บริโภคเกิดความเชื่อถือและใช ้บริการ 

เนื่องจากธุรกิจธนาคารเป็นการบริการด้านการ

เงิน ซึ่งแตกต่างกับสินค้าที่จับต้องได้ การให้

บริการผลิตภัณฑ์ทางการเงินสามารถเลียนแบบ

กันได้อย่างรวดเร็วภายในวันเดียว ดังนั้นการให้

ความส�ำคัญกับภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ จึง

เป็นสิ่งส�ำคัญเนื่องจากธุรกิจด�ำเนินอยู ่ได้ด้วย

ความไว้วางใจจากประชาชนที่จะน�ำเงินมาฝาก

หรือลงทุน หรือท�ำธุรกรรมทางการเงินด้วย 

แต่ละธนาคารจึงพยายามสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้

เกิดขึ้นในสายตาประชาชนทั่วไป 

	 ในปัจจุบันการด�ำเนินธุรกิจสมัยใหม่ต้อง

แสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีความใส่ใจรับผิดชอบต่อ

สังคมและสามารถอยู่ร่วมกับชุมชนและสังคมได ้

หลายธนาคารจึงพยายามแสดงให้ประชาชนเห็น

ว่าเป็นธนาคารที่เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนและ

สังคมโดยใช้การสื่อสารถึงประชาชนในรูปแบบ

ต่างๆ เพื่อให้ชุมชนและสังคมเกิดความเชื่อมั่นไว้

วางใจ ให้ความเชื่อถือและเต็มใจในการใช้บริการ

จนกระทั่งมีความผูกพันกับช่ือหรือตราของ

ธนาคาร

	 แนวคิดองค์การท่ีมีความรับผิดชอบต่อ

สังคม นับเป็นแนวคิดท่ีภาคธุรกิจนิยมน�ำมาใช้

เพื่อเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์การ

มากยิ่งขึ้น ทั้งในภาคการผลิตและภาคบริการ 

เป็นการแสดงถึงความมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่องของ

องค์การในการบริหารจัดการอย่างรับผิดชอบต่อ

สังคม โดยมีองค์ประกอบที่ส�ำคัญได้แก่ การใช้

หลักธรรมาภิบาล การผลิตสินค้าและบริการที่

ปลอดภัยและเป ็นมิตรต ่อผู ้บ ริโภคและส่ิง

แวดล้อม 

	 การค�ำนึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและ

ความเท่าเทียมกันในสังคม การสร้างคุณค่าให้กับ

องค์การจากการด�ำเนินงานที่โปร่งใส ซื่อสัตย์

สุจริต มีความรับผิดชอบต่อการสนับสนุนให้เกิด

การพัฒนาทางการค้า และ

	 การลงทุนเพื่อชุมชนท่ีองค์การอยู่ร่วม

ทั้งจากการสนับสนุนทางด้านการพัฒนาในด้าน

ต่างๆ เช่น การส่งเสริมการสร้างรายได้ การศึกษา 

รวมถึงสุขภาพของคนในท้องถิ่นที่องค์การอยู่ร่วม

ด้วย ท้ังน้ีต ้องสอดคล้องกับลักษณะธุรกิจท่ี

องค์กรด�ำเนินการและเน้นการมีส่วนร่วมของ

บุคลากรในองค์การ บริจาคเม็ดเงินลงไปสู่ชุมชน 

เพื่อให้องค์การมีภาพลักษณ์ที่ดีมีความยั่งยืน การ

รับรู ้ภาพลักษณ์ของธนาคารเป ็นสิ่ งส�ำคัญ 

เนื่องจากลูกค้า
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	 มีการติดต่อสื่อสารและปฏิสัมพันธ์กับ

สื่อต่างๆ รวมทั้งคนรอบข้างอยู่ตลอดเวลา แนว

ความคิดความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นแนวความ

คิดที่ ธนาคารน�ำมาใช ้ เพื่อเสริมสร ้างความ

แข็งแกร่งให้กับตราธนาคารและสร้างการยอมรับ

ในสายตาลูกค้าประชาชนท่ัวไปท่ีส่งผลให้เกิด

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธนาคาร

	 ด้วยเหตุผลนี้ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จึง

ให้ความส�ำคัญกับการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่ง

แวดล้อม แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ ด้านเศรษฐกิจ ด้าน

สังคม และด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งธนาคารกรุง

ศรีอยุธยามีเจตนารมณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมในอันที่จะเกื้อกูลสังคมในทุกๆ ด้าน เพื่อ

ตอบแทนแก่สังคมและชุมชนที่ธนาคารเข้าไป

ด�ำเนินธุรกิจ มีการพัฒนาด้านภาพลักษณ์ต่างๆ 

ของธนาคารกรุงศรีอยุธยาเพื่อเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ

ในการพัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพ และ

คุณภาพบริการที่ดีเลิศ เน้นการบริการท่ีสะดวก 

รวดเร็ว มีการบริการธุรกรรมทางการเงินแบบ

ครบวงจร โดยใช้เทคโนโลยีต่างๆ มาช่วยเพิ่มช่อง

ทางในการท�ำธุรกรรมให้ง่ายและสะดวกข้ึน ส่ง

ผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีและอยากมาใช้บริการ

ในครั้งต่อไป

	 จากกระแสการตอบรับเกี่ยวกับความรับ

ผิดชอบต่อสังคมที่ก�ำลังแพร่หลายและเป็นที่

ยอมรับมากขึ้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งเน้นไป

ที่การศึกษาถึงการรับรู ้ภาพลักษณ์และการ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ที่มีผลต่อความภักดีของ

ลูกค้าในตราของธนาคารกรุงศรีอยุธยา เพ่ือน�ำ

ผลที่ได ้จากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสารของลูกค้าด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความรู้สึกความคิดเห็นของลูกค้าในการด�ำเนิน

งานด ้ านความ รับ ผิดชอบต ่ อ สั งคม  การ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

	 ซึ่งผลการศึกษาจะท�ำให้ทราบถึงว่ามี

อิทธิพลใดบ้างที่ท�ำให้การรับรู้ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค ์การ และการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์นั้นส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยาได้อย่างแท้จริง นอกจากที่

กล่าวมาแล้วยังสามารถน�ำผลการวิจัยมาใช้เป็น

แนวทางในการน�ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อ

สังคมประยุกต์ใช้เพื่อปรับกลยุทธ์ในด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคมของธนาคารกรุงศรีอยุธยา และ

อาจเป็นภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของธนาคาร 

โดยการน�ำผลส� ำรวจความคิด เห็น ท่ี ได ้มา

ปรับปรุงใช้เพื่อสร้างความเข้าใจ ความคิดเห็นใน

เชิงบวกและการยอมรับ รวมทั้งสร้างความแตก

ต่างของภาพลักษณ์เพื่อให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของลูกค้ามากขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาระดับและความสัมพันธ์

ระหว่างการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์การ และความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา

	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ที่มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ

	 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าธนาคาร

กรุงศรีอยุธยาทั้งทางตรงและทางอ้อม ผ่านความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

	 4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความรับผิด
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ชอบต่อสังคมขององค์การที่มีต่อความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ การ

สื่อสารเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญในการด�ำเนินงาน

ต่างๆให้บรรลุเป้าหมายความส�ำเร็จ และด้วย

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ส�ำคัญในปัจจุบัน

โดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

(Informational and Communication Tech-

nology: ICT) และการรวมกัน (Convergent) 

ของเทคโนโลยีต่างๆท�ำให้เกิดการเปล่ียนแปลง

สภาพแวดล ้ อมของการสื่ อ ส า รและการ

เปลี่ยนแปลงถึงพฤติกรรมของผู้รับและส่งสาร

ต่างๆ ไปจนถึงการเคลื่อนเปลี่ยนไปถึงอ�ำนาจที่

เดิมอยู่กับประเทศหรือองค์การ ได้กลับมาอยู่ที่

ปัจเจกชนแทน (พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2561) การ

ส่ือสารทางยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย ความ

สอดคล้องทางยุทธศาสตร์ (Strategic Align-

ment) ความสม�่ำเสมอ (Consistency) ภาระรับ

ผิดชอบ (Accountability) และเจตนารมณ์มุ่ง

มั่น (Spirit)

	 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม เป็น

ส่วนส�ำคัญในการสร้างความเจริญเติบโตท่ีมีส่วน

สร้างมูลค่าเพิ่มแก่ภาคธุรกิจ ทั้งการเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขันพร้อมท้ังเห็นว่าสังคมไทย

ยังต้องการการดูแลเอาใจใส่ซึ่งพลังจากภาคธุรกิจ

เป็นพลังส�ำคัญที่จะป้องกันปัญหาด้านสังคมและ

สิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการช่วยเหลือหรือแก้ไข

ปัญหาดังกล่าว สถาบันธุรกิจเพื่อสังคมจะท�ำ

หน้าที่เป็นแกนกลางเช่ือมโยงพลังของภาคธุรกิจ

เพื่อช่วยเหลือสังคม ชุมชม และสิ่งแวดล้อม เพื่อ

ยกระดับความเป็นอยู่และสภาพสังคมของไทยให้

เติบโตเคียงคู่ไปกับการพัฒนาประเทศ (พิพัฒน์ น

นทนาธรณ์, 2553) อีกทั้ง CSR เป็นกิจกรรมหนึ่ง

ที่องค์การพยายามท�ำเพื่อต่อรองความสัมพันธ์

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชน CSR อาจ

ครอบคลุมจนถึงกระบวนการก�ำหนดทิศทางการ

ด�ำเนินงาน และการติดตามประเมินความ

ต้องการของกล่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ อีกท้ัง

ยังเป็นการพัฒนาและการลงมือด�ำเนินงานของ

องค์การทั้งในลักษณะการกระท�ำและในเชิง

นโยบายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย โดย CSR มุ่งเน้นวิธีการรับมือกับ

ประเด็นทางเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมของ

องค์การ Carroll (1991) ได้แบ่งความรับผิดชอบ

ต่อสังคมออกเป็น 4 ขั้น ได้แก่ ความรับผิดชอบ

ด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Respon-

sibility) ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical 

Responsibility) และความรับผิดชอบด้านการ

เสียสละเพื่อสังคม (Philanthropy Responsi-

bility)

	 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า เกิดจาก

ความพึงพอใจของผู ้บริโภคที่มีต ่อสินค้าและ

บริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะน�ำไป

สู่พฤติกรรมการซ้ือ และเมื่อได้ใช้ สินค้าแล้วเกิด

ความรู ้สึกผูกพันกับตราสินค้า จนกลายเป็น

พฤติกรรมการซื้อซ�้ำอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งความ

ภักดีต่อตราสินค้า คือสิ่งที่ผู ้บริโภคมีความพึง

พอใจสม�่ำเสมอในการซ้ือตราสินค้าเดิม ตราสิน

ค้าที่มีชื่อเสียงแสดงถึงตราสินค้าที่ยิ่งใหญ่ ชื่อ

ของแบรนด์อาจจะกลายเป็นลักษณะทางด้าน

วัฒนธรรมและมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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(Schiffman and Kanuk, 2007) การสร้าง

คุณค่าให้กับตราสินค้าของผู้ผลิตเพื่อสร้างความ

แตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืนๆ องค์ประกอบที่

เป็นตัวช่วยในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า

ประกอบด้วย ความภักดีต ่อตราสินค้า การ

ตระหนักหรือการจดจ�ำในตราสินค้าได้ คุณภาพที่

เหนือกว่า การเช่ือมโยงตราสินค้ารวมกับองค์

ประกอบของสินค้า นอกจากองค์ประกอบเหล่านี้ 

อาจจะรวมไปถึงสินทรัพย์อื่นของตัวสินค้า เช่น 

สิทธิบัตรของตราสินค้า, เครื่องหมายทางการค้า 

หรือ คุณลักษณ์เฉพาะที่สามารถสร้างคุณค่าให้

กับตราสินค้า (Aaker, 1996) ความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ 

Oliver (1999) ซึ่งความภักดีต ่อตราสินค้า

ประกอบด้วย ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) 

ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) ข้ันความ

ตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) และขั้น

การแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty)

	 จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) ได้ศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิด

ชอบต่อสังคมของบริษัท ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) 

และผลของภาพลักษณ์ต่อทัศนคติที่มีต่อตราสิน

ค้า ปตท. ด้วยวิธีวิจัยเชิงส�ำรวจ ผลการศึกษาพบ

ว่า ระดับการรับรู้และความรู้เกี่ยวกับกิจกรรม

เพื่อสังคมของบริษัท ปตท. จ�ำกัด(มหาชน) ใน

ระดับปานกลาง ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดับดีและเชิงบวก การ

รับรู ้และความรู ้เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมมี

อิทธิพลต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคม และภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ

สังคมมีผลต่อทัศนคติที่มีผลต่อตราสินค้า ปตท. 

และ สุรมน ไทยเกษม (2560) ได้ศึกษาองค์

ประกอบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยด้วยวิธีวิจัย

เป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า แบบ

จ�ำลององค์ประกอบการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยมี

ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

สมมติฐานการศึกษา

	 สมม ติ ฐ านที่  1  ก า รสื่ อ ส า รทา ง

ยุทธศาสตร ์ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติ

	 สมม ติ ฐ านที่  2  ก า รสื่ อ ส า รทา ง

ยุทธศาสตร์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติต ่อความรับผิดชอบต ่อสังคมของ

องค์การ

	 สมม ติ ฐ านที่  3  ก า รสื่ อ ส า รทา ง

ยุทธศาสตร์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยาท้ังทางตรงและทางอ้อมผ่านความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์การ

	 สมมติฐานที่ 4 ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ที่ใช้

บริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา ที่มีอายุระหว่าง 

18-60 ปี โดยกลุ่มตัวอย่าง ท�ำการค�ำนวณหา

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยก�ำหนดขนาดของกลุ่ม
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวอย่างกรณีไม่ทราบประชากรเน่ืองจากมีการ

ปิดเปิดบัญชีเคล่ือนไหวโดยตลอด ด้วยใช้สูตร

ของ Cochran ความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิด

ขึ้นซึ่งก�ำหนดท่ีร้อยละ 5 จากการค�ำนวณได้

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน การสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้

ท�ำการสุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่าง

ง่าย 

	 ปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 

ปัจจัยการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (Strategic 

Communication: SC) ปัจจัยความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์การ(Corporate Social Re-

sponsibility: CSR) และปัจจัยความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (Customer Loyal-

ty: BLT)

	 ตัวแปรการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ จาก

แนวความคิดของ พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2561) 

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ

สอดคล้องกับกลยุทธ์ (SA) ความสม�่ำเสมอ (CO) 

ภาระรับผิดชอบ (AC) และเจตนารมณ์ความมุ่ง

มั่น (SP)

ตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 

จากแนวความคิดของ Carroll (1999) ความรับ

ผิดชอบต่อสังคมประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

เศรษฐกิจ (ER) ด้านกฎหมาย (LR) ด้านจริยธรรม 

(TR) และด้านการเสียสละเพื่อสังคม (PR)

	 ตัวแปรความภักดีของลูกค้า จากแนวคิด

ของ Oliver (1999) ประกอบด้วย 4 ขั้น ได้แก่ 

ขั้นการรับรู้ (CL) ขั้นความรู้สึก (AL) ขั้นความ

ตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (OL) และขั้นการแสดง

พฤติกรรม (TL)

	 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย ผู้วิจัยท�ำการ

ทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) การ
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วิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 

เพื่อพิจารณาคุณภาพของข ้อค�ำถาม ความ

สอดคล้องเข้าใจในข้อค�ำถาม โดยพิจารณาจากผู้

เช่ียวชาญ 2) การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามโดยรวม ทดสอบโดยการหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค ซึ่งค่าที่ได้มีค่า

มากกว่า 0.70

	 ก า รทดสอบความน ่ า เชื่ อ ถื อทา ง

โครงสร้างของตัวแบบมาตรวัดพบว่า ตัวแบบ

มาตรวัดของการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) ตัว

แบบมาตรวัดของความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ(CSR) และตัวแบบมาตรวัดของความ

ภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่า 

ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติทุกค่าซึ่งแสดงว่ามีความ

เที่ยงตรงเชิงลู่เข้า และมีค่าท่ากับ 0.661, 0.708 

และ 0.677 ตามล�ำดับ และความน่าเชื่อถือทาง

โครงสร้าง มีค่าเท่ากับ 0.885, 0.906 และ 0.893 

ตามล�ำดับ

	 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

ด้วยค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และ

	 วิ เ คราะห ์ สถิ ติ เชิ ง อนุ ม าน  ความ

สอดคล้องของข้อมูลด้วยค่าสัมประสิทธิ์สห

สัมพันธ์แบบเพียร์สัน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้

โมเดลสมการโครงสร้าง ดัชนีความเหมาะสม (Fit 

Indices) ใช้เกณฑ์ดังนี้ χ2 (ρ value) คือ ρ ≤ 

.05; χ2/df ≤ 5.0; RMSEA ≤ 0.10; 90%CI for 

RMSEA คือ left boundary of CI ≤ 0.10; CFI 

≥ 0.90; และ NNFI (TFI) ≥ 0.90 (Hooper, 

Coughlan & Mullen, 2008)

	 การตีความหมายของค่าอิทธิพลระหว่าง

ตัวแปรใน R Family สามารถตีความว่า R หมาย

ถึงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (r) ค่า

สหสั มพั นธ ์ ร ะหว ่ า ง ตั วแปรแฝง  (φ ) ค ่ า

สัมประสิทธิ์ γ และ β ซึ่งค่า R มีความสัมพันธ์ต�่ำ 

ปานกลาง สูง และสูงมาก เมื่อมีค่าเท่ากับ 0.10-

0.35, 0.36-0.50, 0.51-0.69, 0.70 ขึ้นไป ตาม

ล�ำดับ ส่วน R2 มีอ�ำนาจในการอธิบายและ

ท�ำนายต�่ำ  ปานกลาง สูง และสูงมาก เมื่อมีค่า

เท่ากับ 0.01-0.12, 0.13-0.25, 0.26-0.48 และ 

0.49 ขึ้นไป ตามล�ำดับ (Leech, Barrett and 

Morgan, 2005)

ผลการวิจัย

	 มาตรวัดความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ (CSR) และมาตรวัดความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค ่าเฉลี่ยอยู ่

ระหว่าง 4.00 ถึง 4.337 เมื่อพิจารณาตัวแปร

สังเกตได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างการส่ือสารทางยุทธศาสตร์ (SC) กับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) มี

ค่าระหว่าง 0.524 - 0.747 และมีความสัมพันธ์

อย่างมีนัยส�ำคัญทุกตัวแปร ส่วนค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ (CSR) กับความภักดีของลูกค้าธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่าระหว่าง 0.603 - 0.779 

และมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญทุกตัวแปร 

และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์ระหว ่างการ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) และความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่าระหว่าง 

0.501 - 0.714 และมีความสัมพันธ์อย่างมีนัย

ส�ำคัญทุกตัวแปร 

	 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรแฝงก็เพื่อใช้ประกอบการศึกษา
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ทดสอบสมมติฐาน การสื่อสารทางยุทธศาสตร์ 

(SC) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ(CSR) 

และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 จากตาราง 2 พบว่า การสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร ์ ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยามีความสัมพันธ์ในระดับตัวแปรแฝง

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ อธิบายได้จากการ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกในระดับสูงมากกับปัจจัยความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์การ (CSR) อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

ตาราง 1  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้

SA CO AC SP ER LR TR PR CL AL OL TL

SA 1

CO 0.765* 1

AC 0.701* 0.604* 1

SP 0.675* 0.758* 0.561* 1

ER 0.606* 0.711* 0.531* 0.747* 1

LR 0.574* 0.623* 0.524* 0.656* 0.754* 1

TR 0.635* 0.669* 0.550* 0.667* 0.730* 0.694* 1

PR 0.672* 0.659* 0.582* 0.670* 0.714* 0.699* 0.789* 1

CL 0.641* 0.645* 0.566* 0.605* 0.629* 0.603* 0.641* 0.660* 1

AL 0.547* 0.605* 0.501* 0.647* 0.699* 0.627* 0.646* 0.630* 0.657* 1

OL 0.593* 0.656* 0.522* 0.672* 0.708* 0.663* 0.731* 0.696* 0.672* 0.768* 1

TL 0.697* 0.698* 0.645* 0.714* 0.762* 0.686* 0.752* 0.779* 0.699* 0.673* 0.694* 1

M 4.33 4.25 4.32 4.14 4.06 4.14 4.19 4.31 4.24 4.00 4.04 4.21

SD 0.58 0.63 0.66 0.66 0.66 0.61 0.62 0.57 0.44 0.65 0.64 0.61

ตาราง 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง การสื่อสารทางยุทธศาสตร ์ ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ตัวแปร SC CSR BLT

SC 1.00

CSR 0.92** 1.00

BLT 0.95** 0.98** 1.00

หมายเหตุ: n = 400, ** p< 0.01
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สถิติ (φ = 0.92, p < 0.01) ปัจจัยความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) มีความสัมพันธ์

เชิงบวกในระดับสูงมากกับปัจจัยความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) อย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติ (φ = 0.95, p < 0.01) และ

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงมากกับปัจจัย

ความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (φ = 0.98, p < 0.01) 

แสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ 1

	 ในการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

ตัวแบบสมการโครงสร ้างความสัมพันธ ์ที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยว่า การ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ และความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์การ มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาไม่ ผู้วิจัยจึงพัฒนารูป

แบบโมเดลการวิเคราะห์เส้นทางเชิงสาเหตุดัง

ภาพ 2

	 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

ของตัวแบบสมการโครงสร้างก็เพื่อตอบเป็นการ

พิสูจน์สมมติฐานที่ 2, 3 และ 4 จากผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังตาราง 3

	 จากสมมติฐานที่ 2 ที่ว่าการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ มีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ เมื่อ

พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตัวแบบ

สมการโครงสร้างตามภาพที่ 2 ตารางที่ 3 และ

ตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารทาง

ยุทธศาสตร์ (SC) มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) อยู่ในระดับ

สูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (SC→CSR, 

γ= 0.93, p < 0.01) และพบว่าสัดส่วนของความ

แปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท�ำนายได้

ด้วยสมการโครงสร้าง มีค่าเท่ากับ 0.86 (R2 = 

0.86) ซึ่งหมายความว่าร้อยละ 86 ของค่าความ

แปรปรวนในปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ (CSR) สามารถถูกอธิบายและ

ท�ำนาย โดยปัจจัยด้านการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ 

(SC) ได ้ ในระดับสูงมาก แสดงว ่ายอมรับ

ภาพ 2 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ (CSR) และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT)
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สมมติฐานที่ 2

	 จากสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ทั้งทางตรงและทางอ้อม

ผ่านปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณา

ค ่าสัมประสิทธิ์ เส ้นทางของตัวแบบสมการ

โครงสร้างตามภาพ 2 ตาราง 3 และตาราง 4 พบ

ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) มี

อิทธิพลทางตรง (DE) ต่อความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) อยู่ในระดับต�่ำอย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (SC→BLT, γ = 0.20, p < 
0.01) และมีอิทธิพลทางอ้อม (IE) ผ่านทางปัจจัย

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) 

เท่ากับ 0.75 ซึ่งอยู ่ในระดับสูงมากอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติ (SC→CSR →BLT, γβ= 

0.75, p < 0.01) สัดส่วนของความแปรปรวนที่

สามารถถูกอธิบายได้ด้วยสมการโครงสร้าง มีค่า

เท่ากับ 0.89 (R2 = 0.89) ซึ่งหมายความว่า ร้อย

ละ 89 ของค่าความแปรปรวนในความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) สามารถถูก

อธิบายและท�ำนายโดยปัจจัยการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ สรุปได้ว ่าปัจจัยการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ทั้งทางตรงและทางอ้อม

ผ่านปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ แสดงว่ายอม

รับสมมติฐานที่ 3

ตาราง 3  ชุดของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา

ETA KSI→ETA ETA→ETA γ β R2

BLT1 SC→BLT 0.20**

CSR→BLT 0.80** 0.89

CSR2 SC→CSR 0.93** 0.86

หมายเหตุ: ** = p < 0.01, 1 และ 2 คือ ตัวแปรที่ถูกท�ำนาย

ตาราง 4  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลโดยรวม (TE) อิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพล

ทางอ้อม (IE)

ETA KSI→ETA ETA→ETA DE IE TE R2

BLT1 SC→BLT 0.20** 0.75** 0.95**

CSR→BLT 0.80** 0.80** 0.89

CSR2 SC→CSR 0.93** 0.93** 0.86

หมายเหตุ: ** = p < 0.01, 1 และ 2 คือ ตัวแปรที่ถูกท�ำนาย
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	 จากสมมติฐานที่ 4 ที่ว่าความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์การมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัว

แบบสมการโครงสร้างตามภาพที่ 2 ตารางที่ 3 

และตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์การ (CSR) มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) อยู่

ในระดับสูงมากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (CSR 

→BLT, = 0.80, p < 0.01) แสดงว่ายอมรับ

สมมติฐานที่ 4 และมีค่าดัชนีความเหมาะสม χ2 / 

df = 2.87, CFI = 0.99, NNFI = 0.99, RMSEA 

= 0.031, SRMR = 0.0024 และ 90% CI for 

RMSEA = 0.00

	 ดังนั้น จากที่แสดงข้างต้น สามารถสรุป

ได้ว่า ยอมรับสมมติฐานทั้ง 4 ข้อ คือ 1) การ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ และความภักดีของลูกค้าธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 2) การสื่อสารทางยุทธศาสตร์

มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติต่อ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 3) การ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติต ่อความภักดีของลูกค ้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยาทั้งทางตรงและทางอ้อม

ผ่านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และ 

4) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การมี

อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติต ่อ

ความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา

สรุปผลการวิจัย

	 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ�ำนวน 400 

คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 302 คน คิด

เป็นร้อยละ 75.50 มีอายุระหว่าง 26 – 40 ปี คิด

เป็นร้อยละ 50.70 สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อย

ละ 73.30 ระดับการศึกษาปริญญาตรี/หรือเทียบ

เท่า คิดเป็นร้อยละ 52.00 มีรายได้ 20,001 – 

40,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 71.80 และ

ระยะเวลาในการใช้บริการธนาคารกรุงศรีอยุธยา

มากกว่า 4 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.30

	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์การ พบว่า ภาพรวม

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์การ มีค่าอยู่ในระดับมาก (M = 

4.18) เมื่อพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบ พบว่า 

ความรับผิดชอบด้านการเสียสละเพื่อสังคม มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุด (M = 4.31) รองลงมาคือ ความรับ

ผิดชอบด้านจริยธรรม (M = 4.19) ความรับผิด

ชอบด้านกฎหมาย (M = 4.14) และความรับผิด

ชอบด้านเศรษฐกิจ (M = 4.06) ตามล�ำดับ

	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารทาง

ยุทธศาสตร์ พบว่า ภาพรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การส่ือสารทางยุทธศาสตร์ มีค่าอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (M = 4.26) เมื่อพิจารณาในแต่ละองค์

ประกอบ พบว่า ความสอดคล้องกับกลยุทธ์ มีค่า

เฉลี่ยสูงที่สุด (M = 4.33) รองลงมาคือ ภาระรับ

ผิดชอบ (M = 4.32) ความสม�่ำเสมอ (M = 4.25) 

และเจตนารมณ์ความมุ่งมั่น (M = 4.14) ตาม

ล�ำดับ

	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา พบว่า ภาพรวม

ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค ้า

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา มีค่าอยู่ในระดับมาก (M = 

4.12) เมื่อพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบ พบว่า 

ขั้นการรับรู้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (M = 4.24) รองลง

มาคือ ขั้นการแสดงพฤติกรรม (M= 4.21) ขั้น
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ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (M = 4.04) และข้ัน

ความรู้สึก (M = 4.00) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิ เ ค ร าะห ์ ก า รสื่ อ ส า รทา ง

ยุทธศาสตร์ (SC) มาตรวัดความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์การ (CSR) และมาตรวัดความภักดี

ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่าเฉลี่ย

อยู่ระหว่าง 4.00 ถึง 4.337 เมื่อพิจารณาตัวแปร

สังเกตได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) กับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) มี

ค่าระหว่าง 0.524 - 0.747 และมีความสัมพันธ์

อย่างมีนัยส�ำคัญทุกตัวแปร ส่วนค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ (CSR) กับความภักดีของลูกค้าธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่าระหว่าง 0.603 - 0.779 

และมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญทุกตัวแปร 

และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์ระหว ่างการ

สื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) และความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) มีค่าระหว่าง 

0.501 - 0.714 และมีความสัมพันธ์อย่างมีนัย

ส�ำคัญทุกตัวแปร จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1

	 ผ ลก า ร วิ เ ค ร า ะห ์ ตั ว แบบสมกา ร

โครงสร้างการส่ือสารทางยุทธศาสตร์ ความรับ

ผิดชอบต่อสังคมขององค์การ และความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา พบว่า การสื่อสาร

ทางยุทธศาสตร์ (SC) มีอิทธิพลต่อความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์การ (CSR) อยู่ในระดับสูง

มากอย่างมีนัยส�ำคัญ (DE = 0.93, p < 0.01) 

และมีค่าความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบาย

และ ท�ำนายโดยภาวะผู้น�ำที่รับผิดชอบต่อสังคม

ร้อยละ 86 ในระดับสูงมาก จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ 2 ที่ว่า การสื่อสารทางยุทธศาสตร์มีอิทธิพลต่อ

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติ

	 ส ่ ว นป ั จ จั ย ด ้ า น ก า ร สื่ อ ส า รท า ง

ยุทธศาสตร์ (SC) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี

ของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) อยู่ใน

ระดับต�่ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (DE = 0.20, p 

< 0.01) และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) ผ่านทาง

ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 

(CSR) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (IE= 0.75) และ

มีค่าความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายโดย

ภาวะการส่ือสารทางยุทธศาสตร์ ร้อยละ 89 ใน

ระดับสูงมาก และเมื่อมองโดยรวมแล้ว (TE) 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ (SC) มี

อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุง

ศรีอยุธยา (BLT) อยู่ในระดับสูงมากอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติแสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ 3 ที่

ว่าปัจจัยการสื่อสารทางยุทธศาสตร์ มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยาท้ัง

ทางตรงและทางอ้อม ผ่านปัจจัยด้านความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ

	 นอกจากนั้น ความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์การ (CSR) มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา (BLT) อยู่ในระดับสูง

มากอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (DE = 0.80, p < 

0.01) ซึ่งหมายถึงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การสามารถท�ำนายความภักดีของลูกค้า 

อย่างมีนัยส�ำคัญแสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ 4 

ข้อเสนอแนะ

	 การส่ือสารทางยุทธศาสตร์ ท�ำกลยุทธ์

การส่งเสริมแรงจูงใจของลูกค้าในการด�ำเนินงาน

ของกิจกรรม CSR สร้างแรงบันดาลใจในการ
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ด�ำเนินงานเพื่อให้บรรลุวิสัยทัศน์ และให้ข้อมูล

ย้อนกลับที่พนักงานสามารถน�ำมาใช้ปรับปรุง

การด�ำเนินงานของกิจกรรม CSR ได้ ธนาคารจะ

ต้องมีการตัดสินใจในการด�ำเนินงานทางกิจกรรม 

CSR ก�ำหนดทรัพยากรต่างๆ ที่ใช้เพื่อให้บรรลุผล

ส�ำเร็จ มีการกระท�ำที่แสดงออกมาของผู ้น�ำที่

สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสารออกมา รวมทั้งการ

แสดงออกมาของผู้น�ำที่สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสาร

ออกมา ธนาคารก�ำหนดกิจกรรม CSR ที่

สอดคล้องกับกลยุทธ์ จะต้องมีความสอดคล้อง

ต้องกันกับยุทธศาสตร์และนโยบายขององค์การ 

ธนาคารมีการเช่ือมโยงการวัดผลการปฏิบัติงาน

ของกิจกรรม CSR ในระดับองค์การ มีการวัดผล

การปฏิบัติงานของกิจกรรม CSR ในระดับทีมงาน 

และมีการเชื่อมโยงกับเป้าประสงค์กิจกรรม CSR 

ขององค์การ

	 การรับรู ้ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์การ ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจะต้องสรรหา น�ำ

เสนอผลิตภัณฑ์ของธนาคาร และบริการตามที่

ประชาชนต้องการ สนับสนุน/ต่อผู้มีส่วนได้ส่วน

เสีย สามารถจัดสรรผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจไป

ให้ผู้มีส่วนได้เสียอย่างเหมาะสม ด�ำเนินธุรกิจที่

เน้นการท�ำก�ำไรควบคู่ไปกับความรับผิดชอบต่อ

สังคม สร ้างความน่าเช่ือถือทางการเงินกับ

สถาบันการเงิน อีกทั้งยังต้องการด�ำเนินงานที่ไม่

เอาเปรียบลูกค้า มีความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน

รอบๆ ที่องค์กรด�ำเนินธุรกิจอยู่ ในการให้บริการ

แก่ลูกค้าจะต้องให้บริการอย่างเท่าเทียมกันโดย

ไม่ค�ำนึงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ ชนชั้นทางสังคม 

ความเชื่อทางศาสนา หรือสีผิว ต้องยุติธรรม และ

เป ็นธรรม หลีกเ ล่ียงอันตรายจากส่ิงที่ ผิด

จริยธรรม องค์การจะต้องสนับสนุนกิจกรรมเพื่อ

สังคมที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชน เปิดโอกาสให้ผู้มี

ส่วนได้เสียเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือสังคม มีกิจกรรม

ทางด้านสังคมปรากฏต่อสาธารณะอยู่เสมอ และ

ด�ำเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ ที่เป็นไปตาม

กฎหมาย

	 ความภักดี ของลู กค ้ าธนาคารกรุ ง

ศรีอยุธยา สร้างความเชื่อถือและปลอดภัยในการ

ท�ำธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร เพื่อให้มีแนว

โน้มว่าจะเลือกใช้บริการกับธนาคารเป็นประจ�ำ มี

การให้ลูกค้าบอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการที่ดี

ของธนาคารที่ท่านใช้ให้กับญาติหรือคนรู้จักเสมอ 

สร้างบริการให้มีรูปแบบดีกว่าธนาคารอื่น สร้าง

การจดจ�ำและแยกแยะรูปแบบการให้บริการของ

ธนาคาร

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเจาะลึก 

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง และทราบถึงข้อมูลเพื่อ

ประกอบการวิจัยให้ได้ผลท่ีน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 

และพิจารณาห้วงเวลาในการเก็บข้อมูลให้เหมาะ

สมเพราะอาจมีผลต่อผลการวิจัย

	 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาถึงปัจจัย

ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยศึกษาปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์หรือภาวะผู ้น�ำ  หรือตัวแปร 

ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับหน่วยงาน มาท�ำการ

ศึกษาเพื่อหาแนวทางเพิ่มความภักดีของลูกค้า
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