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บทคัดย่อ  
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์   เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุของความภักดีของ
ลูกค้าธนาคารรัฐ และเพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนองค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุของความภักดีของลูกค้าธนาคารรัฐ 
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าธนาคารของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 640 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือในการวิจัย คือแบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA)  ผลการวิจัย พบว่า ดัชนีความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คุณภาพการให้บริการ  ภาพลักษณ์ และความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ 
พบว่า มีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
  สรุปผลและข้อเสนอแนะ  ความภักดีต่อธนาคารของลูกค้าได้รับอิทธิพลจากความรับผิดชอบต่อสังคม 
คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ของธนาคาร และความไว้วางใจธนาคาร ดังนั้นในการสร้างความภักดีของลูกค้า
จะต้องมองในลักษณะขององค์รวม นอกจากนี้ควรมีระบบการบริหารท่ีมีคุณภาพ มีการปรับปรุงระบบงานโดยน า
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ และเทคโนโลยีดิจิตอล มาใช้เพ่ือบริการได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และใน
การด าเนินกิจกรรมต่างๆควรเปิดโอกาสให้ผู้มีส่วนได้เสียมีส่วนร่วม 
 
ค าส าคัญ: ความรับผิดชอบทางสังคม,  คุณภาพการให้บริการ,  ภาพลักษณ์,  ความไว้วางใจ,  ความภักดี   
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Abstract 

 This study aimed to use confirmatory factor analysis (CFA) to reveal the factors affecting customers’ 
loyalty of government banks. The model fit was calculated, and all hypotheses were tested. The research sample 
was 640 customers of the government banks located in Bangkok. The multistage sampling technique was 
employed. The research instrument was online questionnaire. The data analysis comprised descriptive approaches 
and  confirmatory factor analysis. Research results found that the model with collected data met the fit criteria. 
Customers’ loyalty was affected by corporate social responsibility, service quality, bank image, and trust .  
 Conclusion and suggestions: The customers’ loyalty of government banks was influenced by the 
corporate social responsibility, service quality, bank image, and trust.  Therefore, the customers’ loyalty should be 
considered as a holistic concept. The government banks should have an effective management system and use 
information & digital technologies in order to improve service properly, quickly and efficiently. Moreover, the 
stakeholders should have the opportunity to participate in bank activities. 
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1. บทน า 
  ในปัจจุบันธนาคารของรัฐเองก็มีการแข่งขันทางการตลาดกันสูงขึ้น โดยแต่ละธนาคารให้ความส าคัญกับ
การบริการ  การมุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และยังท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด จะเห็นได้ว่าแต่ละธนาคารมีการมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ  มีการ
ปรับปรุงรูปแบบการให้บริการ โดยการน าเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใช้ในการบริการ เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการ
การตลาดไว้ได้เป็นอย่างดี  โดยปัจจัยท่ีส าคัญอย่างยิ่งท่ีจะท าให้ธนาคารของรัฐซึ่งถือเป็นสถาบันการเงินของรัฐ
สามารถอยู่รอดได้ก็คือ “คุณภาพการให้บริการ” (Service quality) คือ การสร้างความประทับใจของการบริการท่ีเป็น
เลิศให้กับลูกค้า รวมถึงต้องมีการสร้างความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ตลอดจนสร้างลูกค้าจงรักภักดีกับการใช้
บริการ (Customer loyalty) ตลอดไป (นพพร สะใบบาง, 2553)   
  ซึ่งจะเห็นได้ว่าธนาคารของรัฐมีความพยายามแสดงให้เห็นว่าเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนและสังคม  ท้ังนี้
เพ่ือให้องค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดีมีความยั่งยืน การรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคารเป็นสิ่งส าคัญ ธนาคารพาณิชย์แต่ละแห่งมี
การน านวัตกรรมใหม่ๆ เข้ามาใช้มากขึ้น รวมถึงธนาคารของรัฐ เกิดปรับปรุงการบริการ ปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
เพ่ือรองรับการขยายตัวทางเศรษฐกิจท่ีจะเกิดขึ้น  ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการเสริมสร้างให้ธนาคารของรัฐมีประสิทธิภาพในการ
ให้บริการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าของธนาคารโดยตรงและยังรักษาฐานลูกค้าท้ังยังเป็นการเพ่ิมจ านวน
ลูกค้าของธนาคารของรัฐอย่างยั่งยืนในอนาคต  จะเห็นได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม คุณภาพการให้บริการและ
ภาพลักษณ์ของธนาคาร ความไว้วางใจ ความภักดี มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจของธนาคารของรัฐ  ปัจจุบัน
ธนาคารภายใต้การดูแลของกระทรวงการคลังมีหลายธนาคาร และมีรูปแบบการให้บริการในด้านเงินฝาก ด้านการให้
สินเช่ือกับกลุ่มเป้าหมายท่ีคล้ายกัน 
 
2.  การทบทวนวรรณกรรม 
  ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย จรรยาบรรณและการกุศลในรูปแบบ
ต่างๆ Carroll (1991) แบ่งระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การออกเป็น 4 ระดับ คือ (1) ความรับผิดชอบทาง
เศรษฐกิจ เช่นการท่ีธุรกิจผลิตผลิตภัณฑ์และบริการท่ีลูกค้าต้องการและขายในราคาท่ีเหมาะสมยุติธรรม  (2) ความ
รับผิดชอบทางกฎหมายโดยจะต้องจัดตั้งกฎเกณฑ์ระเบียบข้อบังคับและขอบเขตต่างๆท่ีเป็น ลายลักษณ์อักษรและมี
การปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด (3)ความรับผิดชอบทางจริยธรรมเป็นความรับผิดชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์การซึ่งเหนือ
ข้อก าหนดของกฎหมายขึ้นไป และ (4) ความรับผิดชอบโดยความสมัครใจเป็นความรับผิดชอบท่ีองค์กรมีต่อสังคม
ด้วยความสมัครใจไม่ได้ถูกบังคับเพราะตัวบทกฎหมาย นอกจากนี้ (Arthur D. Little, 2002, pp. 17 - 29) ระบุว่าการท า
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ มีผลดีต่อธุรกิจดังนี้  (1) การบริหารความน่าเช่ือถือ  (2) ประโยชน์ในการ
คัดเลือกและสร้างแรงจูงใจในการท างาน (3) การเรียนรู้และนวัตกรรม (4) ความสามารถทางการแข่งขัน และ (5) 
ประสิทธิภาพของการด าเนินงานและการยอมรับของสังคมต่อการด าเนินงาน   
 คุณภาพการให้บริการ Penchansky and Thomas (1981, pp. 127 - 140) ไดร้ะบุถึงการสร้างความพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการประกอบด้วย ความพอเพียงของบริการท่ีมีอยู่ การเข้าถึงแหล่งบริการได้อย่างสะดวก ความสะดวกและสิ่ง
อ านวยความสะดวกของผู้ให้บริการ ความสามารถของผู้ใช้บริการ และ การยอมรับคุณภาพของบริการ  และ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1991) ได้ท าการพัฒนาตัวแบบ คุณภาพการบริการไว้ 5 มิติ คือ (1) ความเป็น
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รูปธรรมของบริการ (2) ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (3) การตอบสนองต่อลูกค้า (4) การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า และ (5) 
ความเห็นอกเห็นใจ   
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นผลท่ีเกิดจากทัศนคติของภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละด้านประกอบด้วย (1) 
คุณสมบัติของตราสินค้าในด้านความจดจ า ความคุ้นเคย ความง่ายต่อการเรียก (2) คุณประโยชน์ของสินค้าภายใต้ตรา
สินค้านั้น เช่น ความสะดวกในการใช้งาน  (3) คุณค่าของตราสินค้า (4) บุคลิกภาพของผู้ใช้ และ (5) บุคลิกภาพของ
ตราสินค้า (Aaker,2008) ในการสร้างภาพลักษณ์  ต้องค านึงถึง (1)  การสร้างความพอใจให้ลูกค้า (2) พยายามท าให้คน
จ าช่ือของบริษัท  (3) สินค้าและบริการของบริษัทต้องมีความเหมาะสมกับลูกค้า  (4) ต้องมีสินค้าหรือบริการท่ี
แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน  (5)สินค้าหรือการบริการต้องมีคุณภาพ (6)ส าหรับสินค้าและบริการหลายประเภท ลูกค้าจะ
ซื้อท่ีตัวสัญลักษณ์ของตราสินค้ามากกว่าท่ีจะซื้อท่ีสินค้าหรือบริการ (Britt, 1979) 
  ความไว้วางใจ Stern (1997,  pp. 7 - 17) ระบุว่าความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการ
ติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า ธนาคารต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า 
ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร ความดูแลและการให้ข้อผูกมัดหรือค าม่ันสัญญา ความสะดวกสบาย และการ
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง ส าหรับ Reina & Reina (1999, pp. 76 - 80)  ได้กล่าวว่าความไว้วางใจจะเกิดขึ้นได้ด้วย 
3 องค์ประกอบ คือ  (1) ความไว้วางใจด้านศักยภาพ  (2) ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร  (3) ความไว้วางใจด้านค าม่ัน
สัญญา  Mayer, Davis and Schoorman (1995, pp. 7 - 17) กล่าวว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ  คือ ความสามารถ 
ความรู้สึกท่ีดี และความตรงไปตรงมา  
  ความภักดีของลูกค้า Gronroos (2000, p. 395) ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีเป็นความสมัครใจของลูกค้าท่ี
จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับธนาคารในระยะยาว โดยลูกค้าจะซื้อซ้ าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ท้ังยัง
แนะน าบุคคลอื่นๆถึงข้อดีขององค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานของความรู้สึกท่ีลูกค้าชื่นชอบในธนาคารของ
รัฐท่ีเลือกมากกว่าองค์กรอื่นๆ ความภักดีจึงไม่เพียงหมายถึงพฤติกรรมท่ีลูกค้าแสดงออกกว่าภักดีเท่านั้น แต่ยังรวมไป
ถึงความรู้สึกในแง่บวกต่างๆของลูกค้า เช่น ความช่ืนชอบ หรือเต็มใจด้วย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยู่ตราบเท่าท่ีลูกค้า
รู้สึกว่าได้รับจากธนาคารของรัฐ  
  งานวิจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคม วรมน บุญศาสตร์ และบุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ศึกษาองค์กร
รับผิดชอบต่อสังคม ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน ซี พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อและ
การบอกต่อ สัจพร พึงพิพัฒน์ (2558) ศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าใน
การซื้อประกันชีวิต และรุจิรัตน์ มัณฑะจิตร และเยาวลักษณ์ พูลทอง (2554) ศึกษารูปแบบความภักดีของลูกค้าและ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์ท่ีดีทางบวกกับความ
จงรักภักดี การรับรู้คุณภาพของบริการสะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม  
  งานวิจัยด้านคุณภาพการให้บริการ อัครณี เมืองพันธ์ (2560) ศึกษา อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ต่อ
ความไว้เนื้อเช่ือใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ า  ของลูกค้าสนามฝึกซ้อมกอล์ฟบางพลี พบว่า (1) คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้าสนามฝึกซ้อมกอล์ฟบางพลี (2) ความไว้เนื้อเช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าสนามฝึกซ้อมกอล์ฟบางพลี (3) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
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การบอกต่อของลูกค้าสนามฝึกซ้อมกอล์ฟบางพลี (4) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้าสนามฝึกซ้อมกอล์ฟบางพลี  
  งานวิจัยด้านภาพลักษณ์ วรินทร์ยุพา พิมพ์สะอาด (2558) ศึกษา อิทธิพลของการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรท่ี
ส่งผลต่อความ จงรักภักดีต่อการใช้บริการผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการสวนน้ าจูราสสิค จังหวัดนครปฐม พบว่า 
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อการใช้บริการ วิทวัส เหล่ากมลาสน์ (2558) ศึกษา
โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่าและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ของลูกค้าบริษัท 
จีบีเอ็กซ์ทราเวล จ ากัด พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า Ayesha Anwar and 
Amir Gulzar (2011) ศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์ความไว้วางใจและผลต่อทัศนคติต่อการขยายตัวของแบรนด์
ผู้บริโภค : บทบาทการมีปฏิสัมพันธ์ทางการค้ากับความภักดีของแบรนด์ การศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ความไว้วางใจ
และผลกระทบต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการขยายแบรนด์  และยังพบว่าความภักดีของตรา
สินค้าเป็นตัวกลางความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ความไว้วางใจและส่งผลต่อทัศนคติต่อการขยายแบรนด์ 
  งานวิจัยด้านความภักดี  สมเกียรติ พิณทอง และ ปริญ ลักษิตามาศ (2558) ศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างการ
ประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ ท่ีมีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ท พบว่า ลักษณะอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทและ
การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ทด้านการแนะน าบอกต่อ  
ทัศนคติและการซื้อซ้ า  สุเทพ  มีอาษา และ ปริญ  ลักษิตามาศ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบคุณภาพ
ตราสินค้า ส าหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า เว็บไซต์และปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่งผล
ทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า  ณักษ์ กุลิสร์ (2550) ศึกษาความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมหรูใน
มุมมองทางการข้ามวัฒนธรรม  พบว่า ความเช่ือม่ันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีเชิง
ทัศนคติในขณะท่ีผลกระทบของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดี และการรับรู้ความรู้สึก และ Pin 
Luarn & Hsin-Hui Lin (2003) ศึกษารูปแบบความภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการ E-SERVICE พบว่า ความภักดีมีอิทธิพล
มากกว่าความไว้วางใจ ความพึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้คุณค่าเกี่ยวข้องกับความจงรักภักดี  
  จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีตัวแปรท่ีเน้นในการท าวิจัยในครั้งนี้ 5 ตัวแปรคือ 
ความรับผิดชอบทางสังคม  คุณภาพการให้บริการ  ภาพลักษณ์ของธนาคาร  ความไว้วางใจ  และตัวแปรท่ีส าคัญคือ
ความภักดี  ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้  
 
3. วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุของความภักดีของลูกค้าธนาคารรัฐ 
  2. เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนองค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุของความภักดีของลูกค้าธนาคารรัฐ ตาม  
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
4. การด าเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มลูกค้าบุคคลท่ีใช้บริการกับธนาคารของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 4 ธนาคาร กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าบุคคลท่ีใช้บริการกับธนาคารของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 640 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดย  ขั้นท่ี 1 ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละธนาคารตามสัดส่วนของ
สินทรัพย์ ได้ดังน้ี (1) ธนาคาร A จ านวน 215 คน (2) ธนาคาร B  จ านวน 317 คน (3) ธนาคาร C จ านวน 86 คน และ 
(4) ธนาคาร D จ านวน 22 คน ขั้นท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความสมัครใจ โดยผู้วิจัยท าการหาลูกค้าท่ีใช้บริการท้ัง 
4 ธนาคาร ท่ีเต็มใจท่ีจะตอบแบบสอบถาม แล้วส่งแบบสอบถามออนไลน์และตอบกลับทางออนไลน์  ซึ่งในขั้นนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีสมัครใจตอบแบบสอบถามของธนาคาร A จ านวน 50  คน  ธนาคาร B  จ านวน 40 คน ธนาคาร 
C จ านวน 10 คน และ ธนาคาร D จ านวน 5 คน และ ขั้นท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบสโนว์บอล โดยผู้วิจัยขอให้ผู้ท่ีตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ส่งลิงค์แบบสอบถามให้กับลูกค้าท่ีใช้บริการท่ีรู้ จักและเต็มใจท่ีตอบแบบสอบถามให้ด้วย
วิธีการตอบแบบสอบถามออนไลน์และตอบกลับทางออนไลน์  ซึ่งในขั้นนี้มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีตอบแบบสอบถาม
จากวิธีสโนว์บอลของธนาคาร A จ านวน 165  คน ธนาคาร B  จ านวน 277 คน ธนาคาร C จ านวน 76 คน และ 
ธนาคาร D จ านวน 17 คน 
  ตัวแปรท่ีศึกษา  
  ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐ  คุณภาพการให้บริการของ
ธนาคารของรัฐ และภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้วางใจต่อธนาคารของรัฐ และตัวแปร
ตาม คือ ความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารของรัฐในประเทศไทย 
 
  กรอบแนวคิดการวิจัย 
    ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  สมมติฐานการวิจัย 
  สมมติฐานท่ี1  : องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  สมมติฐานท่ี 2 : องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านคุณภาพการให้บริการธนาคารของรัฐมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม
ของธนาคารของรัฐ 

คุณภาพการให้บริการ
ธนาคารของรัฐ 

ภาพลักษณ์ของธนาคาร
ของรัฐ 

 

ความไว้วางใจ
ต่อธนาคารของรัฐ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
ธนาคารของรัฐ 
1. ความตั้งใจกลับมาใช้บริการใหม่ 
2. การสื่อสารกับลูกค้า 
3.  แนะน าบริการให้ผู้อื่น 
 

H4 

H9 

ความภักดีของ
ลูกค้าท่ีมีต่อธนาคาร

ของรัฐ 
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 สมมติฐานท่ี 3 : องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 สมมติฐานท่ี 4 : องค์ประกอบเชิงยืนยันด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐมีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 
  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามออนไลน์ ท่ีสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม  ซึ่ง
ประกอบด้วย 6 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ โดยข้อค าถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ  
  ส่วนท่ี 2 ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 
ระดับ  
  ส่วนท่ี 3 คุณภาพการให้บริการธนาคารของรัฐ โดยเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ  
  ส่วนท่ี 4 ภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ  
  ส่วนท่ี 5 ความไว้วางใจของลูกค้าของธนาคารของรัฐ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 
ระดบั  
  ส่วนท่ี 6 ความภักดีของลูกค้าของธนาคารของรัฐ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ  
  การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

1. การหาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน แล้วน ามาหาค่า IOC ซึ่งได้ค่าระหว่าง
0.6 - 0.8 
  2. การหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคจากกลุ่มลูกค้าท่ีมี
คุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน  50 คน ได้ค่าความเช่ือม่ันดังนี้  (1) ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคาร
ของรัฐ=.951 (2) คุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ = .970 (3) ภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ = .972  (4) 
ความไว้วางใจต่อธนาคารของรัฐ = .972   (5) ความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารของรัฐ = .963  
  การเก็บรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้จัดท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีได้สร้างเป็นลิงค์แบบสอบถาม
ของแต่ละธนาคาร จากนั้นน าลิงค์ท่ีสร้างขึ้นไปจัดท าเป็นคิวอาร์โค๊ต   จากนั้นท าการส่งคิวอาร์โค๊ตให้กับลูกค้าของ
ธนาคารตอบกลับทางออนไลน์ผ่านโปรแกรม Line และ Facebook จนครบตามจ านวน 
  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
  1. วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป โดยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  
  2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
 ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยัน ดังตารางท่ี 1 (Schumacker 
& Lomax, 2010) 
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ตารางท่ี 1 แสดงเกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยัน  
ค่าดัชนี เกณฑ์ 

1.ค่าสถิติไคสแควร ์(ChiSquare : 2) P  .05 

2. ค่าไคสแควร์สัมพันธ์  (2 / df)  5 
ไม่ควรเกิน 5 ถือได้ว่าเป็นค่าท่ีดี 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความ สอดคล้องกลมกลืน 
(Goodness of Fit Index: GFI) 

0.90 
ค่ามากกว่า .90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ด ี

4. ค่าดัชนีวัดระดับความ สอดคล้องกลมกลืนท่ีปรับแก้ แล้ว 
(Adjusted Goodness Fit Index: AGFI) 

0.90 
ค่ามากกว่า .90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ด ี

5. ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  
(Comparative Fit Index : CFI) 

0.90 
ค่ามากกว่า .90 ขึ้นไป ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ด ี

6. ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนท่ีเหลอื 
(Root mean square residual: RMR) 

 .05 
ไม่ควรเกิน .05 ถือได้ว่าเป็นค่าท่ีดี 

7. ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ย ก าลังสองของการประมาณ ค่าความคาด
เคลื่อน (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) 

 0.08 
ค่ามากกว่า .08  ถือว่ามีความสอดคล้องด ี

8. ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้  
(Average Variance Extracted :AVE) 

 .50 
ค่ามากกว่า .50 แสดงว่ามีความเช่ือม่ันสูง 

 
5. ผลการวิจัย 
  1.ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 640 คน พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นลูกคา้ท่ีใช้บริการธนาคาร
B ร้อยละ 49.5 ส่วนใหญ่ลกูค้าธนาคารเป็นลูกค้าหญิง รอ้ยละ 61.6 มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี ร้อยละ 43.0 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 61.9 มีอาชีพรับข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอ้ยละ 46.1 และเป็นลูกค้าธนาคารของรัฐ
มากกว่า 10 ปี  ร้อยละ 27.8   
  2.ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความคิดเห็นต่อ
ภาพรวมท้ังหมดของความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐอยู่ในระดับส าคัญมาก ( X = 3.70, S.D. = .760) 
 3. คุณภาพการให้บริการของลูกค้าของธนาคารของรัฐ   พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความ
คิดเห็นต่อภาพรวมท้ังหมดของคุณภาพการให้บริการของลูกค้าของธนาคารของรัฐอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( X = 
3.83,S.D. = .769)  

 4. ภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความคิดเห็นต่อภาพรวมท้ังหมด
ของภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐอยู่ในระดับมีภาพลักษณ์ดี (X =4.11,S.D.=.693)  
  5. ความไว้วางใจของลูกค้าของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความคิดเห็นต่อ
ภาพรวมของความไว้วางใจของลูกค้าธนาคารของรัฐอยู่ในระดับไว้วางใจมาก (X = 4.07, S.D. = .717)   
  6.ความภักดีของลูกค้าของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความคิดเห็นต่อภาพรวม
ความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ อยู่ในระดับภักดีมาก  (X = 3.86,  S.D. = .793)  
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  7. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
   7.1  ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ พบว่า ดัชนีความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ พบว่า  มีความ
กลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก ซึ่งพิจารณาได้จากค่า CMIN/df = 1.986 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5, GFI = 
.975, AGFI = .958,  CFI = .993 มีค่ามากกว่าเกณฑ์มาตรฐานท่ี .90,  RMR = .013 มีค่าไม่เกินค่ามาตรฐานท่ี 0.05 และ 
RMSEA =.039  โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Lodading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด  ซึ่งโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้าด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ แสดงดังภาพท่ี 1 
  โดยสัญลักษณ์ใช้แทนค่าตัวแปรแฝงของความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ มีดังน้ี 
 Econ แทน ความรับผิดชอบทางด้านเศรษฐกิจ  
  Social  แทน ความรับผิดชอบทางด้านสังคม 
  Envi  แทน ความรับผิดชอบทางด้านสิ่งแวดล้อม 
    Moral แทน ความรับผิดชอบทางด้านจริยธรรมและกฎหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  = 107.3  df. = 54    /df.= 1.986  GFI = .975   AGFI = .958  CFI = .993 RMR = .013   RMSEA = .039 
ภาพท่ี 1 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยันด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ 
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 ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ 
ตัวแปรสังเกตได้ Econ Social Envi Moral 

Csr 1.1 บริการท่ีมีคุณภาพสามารถสร้างความได้เปรียบทางการ 
แข่งขัน 

.80    

Csr 1.2 มุ่งเน้นการสร้างผลตอบแทนสูงสุดให้กับลกูค้า .82    
Csr 1.3 มีประสิทธิภาพในการบริหารการเงินของธนาคาร .87    
Csr 1.4 มีบริการท่ีครอบคลุมทุกกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย .74    
Csr 2.1 มีกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อชุมชน  .88   
Csr 2.2 ให้ความช่วยเหลือแก่ชุมชน / สังคมและหน่วยงานตา่ง ๆ 
ท่ีไม่แสวงหาก าไร 

 .93   

Csr 2.3 ธนาคารมีการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
สนับสนุนช่วยเหลือต่อสังคม  

 .91   

Csr 3.1 มีการจัดกิจกรรมให้ประชาชนได้มีส่วนร่วมในการดูแล
รักษาสิ่งแวดล้อม 

  .90  

Csr 3.2 เน้นการประหยัดพลังงาน ลดการใช้ทรัพยากร เช่น ลด
ปริมาณการใช้กระดาษลง 

  .90  

Csr 3.3 มีการสร้างความตระหนักให้ลูกค้าเห็นถึงความส าคญัของ
การใช้สินค้า/บริการท่ีค านึงถึงสิ่งแวดลอ้ม 

  .92  

Csr 4.1 มีการด าเนินกิจการและปฏิบัติตามระเบียบกฎหมายอย่าง
เคร่งครัด 

   .83 

Csr 4.2 ยึดม่ันในการด าเนินธุรกิจตามหลักคุณธรรม จริยธรรม    .83 
Csr 4.3 มีการน าขอ้ร้องเรียนของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของธนาคาร
มาปรับปรุงการด าเนินงาน  

   .85 

ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้: AVE .65 .81 .82 .70 

   
 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE )ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ 
ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีไปอธิบายตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัด
ได้ทุกด้านมีค่ามากกว่า 0.5  ดังน้ัน การประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานท่ีชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐท้ังหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  
     7.2  ด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ พบว่า ดัชนีความกลมกลืนขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ  มีความ
กลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก ซึ่งพิจารณาได้จากค่า CMIN/df = 1.960 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5 , GFI = 
.970, AGFI =.952,  CFI =.992 มีค่ามากกว่าเกณฑ์มาตรฐานท่ี .90,  RMR =.014 มีค่าไม่เกินค่ามาตรฐานท่ี 0.05  และ
ค่า RMSEA =.039 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Lodading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด  ซึ่งโมเดลองค์ประกอบ
เชิงยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้าด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐแสดงดังภาพท่ี 2 
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  โดยสัญลักษณ์ใช้แทนค่าตัวแปรแฝงของคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ มีดังน้ี 
 Tangible  แทน  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
  Reliability แทน ความน่าเช่ือถือ 
  Respond  แทน  ความสามารถในการตอบสนองต่อการให้บริการ 
  Empathy  แทน  ความเช่ือม่ันในการใช้บริการ 
  Assurance  แทน  ความเข้าใจในผู้รับบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  = 147.0  df. = 75    /df.= 1.960  GFI = .970   AGFI = .952  CFI = .992  RMR = .014  RMSEA = .039 
ภาพท่ี 2 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยันด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ   
ตัวแปรสังเกตได้ Tangible Reliability Respond Empathy Assurance 

SQ 1.1มีการน าเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใช้ในการ
ให้บริการเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการให้บริการ
ลูกค้า 

.82     

SQ 1.2 มีการจัดสิ่งอ านวยความสะดวกภายในธนาคาร
ให้สวยงาม มีท่ีนั่งรอเพียงพอ สะดวกสบาย เป็น
สัดส่วน 

.85     

SQ 1.3ท าเลท่ีตั้งสะดวกในการติดต่อและการใช้บริการ .76     
SQ 2.1พนักงานสามารถให้บริการตอบสนองลูกคา้ได้
อย่างถูกต้องรวดเร็ว 

 .85    

SQ 2.1พนักงานสามารถให้บริการตอบสนองลูกคา้ได้
อย่างถูกต้องรวดเร็ว 

 .85    

SQ 2.2  มีการเก็บข้อมูล และรักษาความลับของ
ลูกค้าไว้เป็นอย่างด ี

 .79    

SQ 2.3พนักงานสามารถให้ค าแนะน าหรือแก้ปัญหา
เกี่ยวกับขั้นตอนการท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง 

 .88    

SQ 3.1มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการอยู่
ตลอดเวลา  

  .85   

SQ 3.2พนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการให้
ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มใจ 

  .91   

SQ 3.3 มีการเปิดช่องบริการเพิ่มเม่ือมีลูกค้าเข้ามาเป็น
จ านวนมาก 

  .84   

SQ 4.1พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร และ
สามารถให้ค าแนะน าในทางเลือกตา่งๆเพื่อการ
ตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง 

   .89  

SQ 4.2พนักงานมีความเต็มใจท่ีจะแก้ไขปัญหา 
ด าเนินการจนเสร็จ 

   .92  

SQ 4.3พนักงานให้ข้อมูลท่ีถูกต้องสร้างความเช่ือม่ัน
และรู้สึกปลอดภัยในการใช้บริการ 

   .89  

SQ 5.1พนักงานตระหนักและรับรู้ความต้องการของ
ลูกค้าเป็นอย่างดี 

    .90 

SQ 5.2พนักงานสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ/์ บริการได้
อย่างชัดเจน ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

    .86 

SQ 5.3พนักงานให้บริการกับลูกค้าทุกคนอย่างเท่า
เทียมกัน 

    .88 

ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ : AVE .65 .70 .74 .80 .77 
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  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของ
รัฐซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีไปอธิบายตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ี
สกัดได้ทุกด้านมีค่ามากกว่า 0.5  ดังนั้น การประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานท่ีชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงด้าน
คุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐท้ังหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  
 7.3 ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ พบว่า ดัชนีความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุ
ความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ พบว่า มีความกลมกลืนสอดคลอ้งกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก ซึ่งพิจารณาได้จากค่า CMIN/df = 1.810 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า,  GFI = .991, AGFI=.972  CFI 
=.998 มีค่ามากกว่าเกณฑ์มาตรฐานท่ี .90, RMR = .011 มีค่าไม่เกินค่ามาตรฐานท่ี 0.05 และค่า RMSEA = .036 โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Lodading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด  ซึ่งโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุความภักดี
ของลูกค้าด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ แสดงดังภาพท่ี 3  
  โดยสัญลักษณ์ใช้แทนค่าตัวแปรแฝงของภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ มีดังน้ี 
   Corporate Image แทน  ภาพลักษณ์ขององค์กร 
   Service  Image แทน ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   Brand Image แทน  ภาพลักษณ์ของตราสัญลักษณ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  = 25.3 df. = 14    /df.= 1.810  GFI = .991   AGFI = .972  CFI = .998 RMR =.011  RMSEA = .036 
ภาพท่ี 3 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยันด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ 
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 ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ   
ตัวแปรสังเกตได้ Corporate Image Service Image Brand Image 
IMG 1.1ธนาคารเป็นท่ีน่าเช่ือถอื มีช่ือเสียง มีความม่ันคง .85   
IMG 1.2ธนาคารมีช่ือเสียงในด้านความซื่อตรง จริงใจ .91   
IMG 1.3ธนาคารท่ีมีการบริหารจัดการท่ีโปร่งใสสามารถ
ตรวจสอบได้ 

.89   

IMG 2.1มีบริการหลากหลาย ครบวงจรในการบริการด้าน
ธุรกรรมทางการเงิน 

 .86  

IMG 2.2เว็บไซด์ของธนาคารจดจ าง่ายและเขา้ถึงได้สะดวก  .74  
IMG 2.3มีระบบป้องกันการโจรกรรมทางอินเตอร์เน็ตที่
น่าเช่ือถือ 

 .80  

IMG 3.1ตราสัญลักษณ์มีเอกลักษณ์โดดเด่น   .84 
IMG 3.2ตราสัญลักษณส์ามารถสะท้อนให้เห็นถึงการบริการ
ท่ีดีของธนาคาร 

  .94 

IMG 3.3ตราสัญลักษณส์ามารถแสดงให้เห็นถึงความมุ่งม่ัน
ในการด าเนนิภารกิจของธนาคาร 

  .94 

ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้: AVE .77 .63 .82 

   
 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ ซึ่งเป็น
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีไปอธิบายตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ทุก
ด้านมีค่ามากกว่า 0.5  ดังน้ัน การประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานท่ีชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงด้านภาพลักษณ์
ของธนาคารของรัฐท้ังหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  
  7.4 ด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ พบว่า ดัชนีความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยัน
สาเหตุความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ พบว่า มีความกลมกลืน
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก ซึ่งพิจารณาได้จากค่า CMIN/df =  1.972 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5, GFI = .987, AGFI 
=.970, CFI = 0.997 มีค่ามากกว่าเกณฑ์มาตรฐานท่ี .90, RMR = .009 มีค่าไม่เกินค่ามาตรฐานท่ี 0.05  และค่า RMSEA 
=.039 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Lodading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด  ซึ่งโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน
สาเหตุความภักดีของลูกค้าด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ แสดงดังภาพท่ี 4 
 
  โดยสัญลักษณ์ใช้แทนค่าตัวแปรแฝงของความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ มีดังน้ี    
  Intention    แทน  ความตั้งใจกลับมาใช้บริการใหม่ 
  Communication แทน    การสื่อสารกับลูกค้า 
  Recommend  แทน  แนะน าบริการให้ผู้อื่น 
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  = 37.5  df. = 19    /df.= 1.972  GFI = .987   AGFI = .970  CFI = .997  RMR =  .009  RMSEA = 0.039 

ภาพท่ี 4 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยันด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ 
 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ 
                                 ตัวแปรสังเกตได้ Intention Communicate Recommend 
LOY 1.1 มีความผูกพันต่อธนาคาร และยังคงต้องการใช้บริการกับ     
              ธนาคารต่อไป 

.87   

LOY 1.2 นึกถึงธนาคารนี้เมือ่ต้องการท าธุรกรรมทางการเงิน .86   
LOY 1.3 ม่ันใจว่าการใช้บริการของธนาคารมีความปลอดภยัจากการ 
               สญูหายของข้อมูลทางบัญชีและคิดจะใช้บริการต่อไป 

.86   

LOY 2.1 ธนาคารมีการสื่อสารข้อมูลตา่งๆ ท่ีเช่ือถือได้ให้กบัลูกค้า  .90  
LOY 2.2 ธนาคารมีการสื่อสารกับลูกคา้ด้วยข้อมูลท่ีเป็นความเป็นจริง  .90  
LOY 2.3 ธนาคารสือ่สารข้อมูลกับลกูค้าผ่านช่องทางต่างๆอย่างท่ัวถึง  .88  
LOY 3.1 พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากธนาคารให้กับ         
             ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ฟังอยู่  
             เสมอ 

  .92 

LOY 3.2 จะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล     
            อื่นๆ ให้ มาใช้บริการกับธนาคารอย่างแนน่อน 

  .93 

LOY 3.3 หากได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงธนาคารในแง่ลบ ยินดีจะช่วย 
           อธิบายให้เกิดความเขา้ใจท่ีด ี

  .90 

ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้: AVE .73 .79 .83 
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 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐซึ่ง
เป็นค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีไปอธิบายตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้
ทุกด้านมีค่ามากกว่า 0.5 ดังน้ัน การประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานท่ีชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงด้านความภักดี
ของลูกค้าธนาคารของรัฐท้ังหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  
    7.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) พบว่าค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังหมด 16 ตัวแปร 105คู่ มีความสัมพันธ์กัน และความสัมพันธ์ของตัวแปร
เป็นไปในทิศทางบวกทุกคู่ มีค่าอยู่ระหว่าง .534 และ .795 ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าตัวแปรอิสระมีค่าไม่เกิน 0.80 จึง
สามารถสรุปได้ว่าไม่เกิดภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tabachnick and Fidell. 2001, pp. 82-83) ดังตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 6  แสดงค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity)  
ตัวแปร Econ Social Envi Moral Tangible Reliability Respond Empathy Assurance Corporate 

Image 
Service 

Image 
Brand 

Image 
Trust Intention Commu- 

nication 
Recom- 
mend 

Econ 1.00                
Social .718 1.00               
Envi .733 .706 1.00              
Moral .769 .729 .787 1.00             
Tangible .694 .569 .622 .690 1.00            
Reliability .711 .612 .622 .712 .795 1.00           
Respond .650 .568 .613 .615 .708 .791 1.00          
Empathy .695 .617 .613 .674 .720 .783 .743 1.00         
Assurance .693 .632 .631 .680 .718 .724 .712 .778 1.00        
Corporate 
Image 

.568 .592 .536 .634 .644 .703 .581 .666 .641 1.00       

Service Image .680 .574 .603 .660 .729 .754 .687 .723 .714 .723 1.00      
Brand 
Image 

 .519  .465 .448 .550  .594 .595 .493 .589 .552 .693 .684 1.00     

Trust .657 .594 .593 .684 .684 .753 .673 .740 .728 .788 .775 .726 1.00    
Intention .653 .543 .536 .597 .608 .633 .605 .650 .657 .584 .672 .559 .751 1.00   
Communication .651 .599 .588 .639 .621 .692 .659 .692 .708 .613 .720 .588 .780 .705 1.00  
Recommend .673 .610 .626 .661 .609 .659 .656 .659 .698 .553 .698 .534 .708 .793 .716 1.00 
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6. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  
  อภิปรายผลการวิจัย  
  1. ความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความคิดเห็นต่อ
ภาพรวมท้ังหมดของความรับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐอยู่ในระดับส าคัญมาก เม่ือพิจารณาภาพรวมราย
ด้าน ภาพรวมด้านจริยธรรมและกฎหมาย มีความส าคัญในระดับส าคัญมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Arthur D. 
Little (2002) ท่ีระบุว่า การท าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ มีผลดีต่อธุรกิจ คือ การบริหารความน่าเช่ือถือ  
การคัดเลือกและสร้างแรงจูงใจในการท างานและรักษาพนักงานดีๆ ให้อยู่กับธนาคาร ความสามารถทางการแข่งขัน
และจุดยืนในตลาด ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่าการสร้างตราสินค้า 
และสอดคล้องกับแนวคิดของ Carroll, (1991) ท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีส าคัญ คือ ด้าน
เศรษฐศาสตร์  ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรมต่อสังคม และด้านการให้ด้วยความสมัครใจ  
  2. คุณภาพการให้บริการของลูกค้าของธนาคารของรัฐ  พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความ
คิดเห็นต่อภาพรวมท้ังหมดของคุณภาพการให้บริการของลูกค้าของธนาคารของรัฐอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดย
ภาพรวมด้านความน่าเช่ือถือ มีค่ามากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ของ Penchansky and Thomas, (1981) ท่ี
กล่าวว่า ธนาคารมีความสามารถในการสร้างความพอใจให้กับผู้ใช้บริการ โดยเข้าใจถึงความพอเพียงระหว่างบริการท่ี
มีอยู่กับความต้องการของลูกค้า การเข้าถึงแหล่งให้บริการได้สะดวก โดยค านึงถึงลักษณะท่ีตั้ง การเดินทาง ความ
สะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวก รวมท้ังการยอมรับคุณภาพของบริการซึ่งรวมถึงการยอมรับลักษณะของผู้
ให้บริการด้วย  สอคล้องแนวคิดคุณภาพการบริการ SERVQUAL ของ Parasuraman, Ziethaml and Berry, (1991) ท้ัง 
5 มิติ ได้แก่ มิติท่ี 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ มิติท่ี 2 ความเช่ือถือไว้วางใจได้ มิติท่ี 3 การตอบสนองต่อลูกค้า มิติ
ท่ี 4 การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า การมีบุคลากรท่ีมีความรู้  และมิติท่ี 5 ความเห็นอกเห็นใจ  
  3. ภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมีภาพลักษณ์ดีมาก คือ ธนาคารมี
ช่ือเสียง มีความม่ันคง มีบริการหลากหลาย ครบวงจร สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2008) ท่ีระบุว่าภาพลักษณ์
ของตราสินค้าเป็นผลท่ีเกิดจากทัศนคติของภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละด้าน ประกอบด้วยคุณประโยชน์ของสินค้า
ภายใต้ตราสินค้านั้น เช่น ความสะดวกในการใช้งาน คุณค่าของตราสินค้า บุคลิกภาพของผู้ใช้ และบุคลิกภาพของตรา
สินค้า  
  4. ความไว้วางใจของลูกค้าของธนาคารของรัฐ พบว่า ลูกค้าท่ีใช้บริการธนาคารของรัฐมีความไว้วางใจ ต่อ
การดูแลธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าอย่างถูกต้อง  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Stern (1997) ระบุว่าความไว้วางใจเป็น
พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า ธนาคารต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์
ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร ความดูแลและการให้ข้อผูกมัดหรือ
ค ามั่นสัญญา ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง  สอดคล้องกับแนวคิดของ Reina & Reina 
(1999)  ได้กล่าวว่าความไว้วางใจจะเกิดขึ้นได้ด้วย 3 องค์ประกอบ คือ  (1) ความไว้วางใจด้านศักยภาพ  (2) ความ
ไว้วางใจด้านการสื่อสาร  (3) ความไว้วางใจด้านค าม่ันสัญญา  และยังสอดคล้องกับแนวคิดของMayer, Davis and 
Schoorman (1995) กล่าวว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ คือ ความสามารถ ความรู้สึกท่ีดี และความตรงไปตรงมา  
  5. ความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรก คือ ด้านความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการใหม่ รองลงมา คือ ด้านการสื่อสารกับลูกค้า และด้านแนะน าบริการให้ ผู้อื่น ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดของ Gronroos, (2000 ) ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีเป็นความสมัครใจของลูกค้าท่ีจะสนับสนุนหรือมอบ
ผลประโยชน์ให้กับธนาคารในระยะยาว โดยลูกค้าจะซื้อซ้ าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ท้ังยังแนะน าบุคคลอื่นๆถึง
ข้อดีขององค์กร 
  ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  ความภักดีของลูกค้าไม่ได้เกิดจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง แต่เกิดจากผลของตัวแปรท้ัง 4 ตัว คือ ความ
รับผิดชอบต่อสังคมของธนาคารของรัฐ คุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ ภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ 
และ ความไว้วางใจต่อธนาคารของรัฐ  โดยน ามาใช้ในการก าหนดนโยบาย แผนกลยุทธ์ และการจัดสรรงบประมาณ 
ในลักษณะความเป็นองค์รวมของทุกๆ ด้าน เพ่ือให้เกิดการพัฒนาท่ียั่งยืนและได้ผลท่ีเกิดมากกว่าการพิจารณา
ด าเนินการของแต่ละส่วน ตามกฎของกลุ่มทฤษฎีเกสตัลท์ (Gestalt Theory)  ท่ีระบุว่าผลการมองแบบองค์รวมไม่ใช่
เป็นเพียงผลรวมของส่วนย่อย การมองแบบองค์รวมเป็นสิ่งท่ีได้มากกว่าผลรวมของส่วนย่อย (the whole is more than 
the sum of the parts) Bigge (1982)  
 
7. บทสรุป 
  ผลการวิเคราะห์ความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันสาเหตุความภักดีของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า มีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Lodading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด  และผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ท้ัง 4 ตัวแปรได้แก่ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมธนาคารของรัฐ ด้านคุณภาพการให้บริการของธนาคารของรัฐ ด้านภาพลักษณ์ของธนาคารของรัฐ  
และด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐ  ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงท่ีไปอธิบายตัวแปร
สังเกตได้ พบว่า ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.5  ดังนั้น การประเมินโมเดลการ
วัดได้หลักฐานท่ีชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงด้านความภักดีของลูกค้าธนาคารของรัฐท้ังหมดถูกต้องและเช่ือถือได้ 
อยู่ในเกณฑ์ดีมาก  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) นั้นมีความสัมพันธ์กัน และ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรเป็นไปในทิศทางบวกทุกคู่  
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