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กลยุทธก์ารตลาดบริการธนาคารพาณิชยไ์ทยในการเตรยีม 
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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาด
บริการของธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งเป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการ
วิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา

ผู ้ใช ้บริการของธนาคารพาณิชย์ไทย รวมจ านวน 540 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม  และแบบสนทนากลุ่ม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling- SEM) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน  ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  การตลาดภายใน  การจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์  นวัตกรรมการบริการ โดยองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด  คือนวัตกรรมการ
บริการด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือส่วนประสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด 
ตามล าดับ ซึ่งจะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย ในด้านธนาคาร
ที่ลูกค้าเลือกใช้เป็นอันดับแรก มากที่สุด โดยแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคาร
พาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ที่พัฒนาจากการ
วิจัยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี (𝑥2 = 229.59, 𝑥2/df = 
1.34, P-value = .000, RMSEA = .025, GFI = .96, AGFI = .94) 
 
ค าส าคัญ  กลยุทธ์การตลาดบรกิาร ผลสัมฤทธิ์ดา้นการตลาดของธนาคารพาณิชยไ์ทย  

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

                                                           
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย  
 E-mail : kamolcake2517@hotmail.com 
2 ผู้ช่วยผู้อ านวยการหลักสูตรบริหารธุรกจิดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย  
 E-mail : yaowapa@eau.ac.th 

บทคดัยอ่ 



JOURNAL OF ECONOMICS – 19/1 

-67- 

 
The purpose of this research was to find out the model 
of service marketing strategies of Thai commercial 
banks for preparing to ASEAN community.This research 
combined the both quantitative research and 
qualitative research into the studies.The quantitative 

research has been conducted with 540 samples of customers. The data was 
collected by questionnaire and focus group discussion. The statistics 
employed in the research are confirmatory factor analysis and structural 
equation model: SEM .The results found that there were 4 factors influencing 
on the bank performance which were service marketing mix factor, internal 
marketing, customer relationship marketing and service innovation. The most 
important component influencing on the marketing achievement of Thai 
commercial banks were service innovation in item of product innovation and 
influencing on the bank performance in term of share of mind.The constructed 
model of service marketing strategies of Thai commercial banks for preparing 
to ASEAN community was good fitted with the empirical data. (𝑥2 = 229.59, 
 𝑥2/df = 1.34, P-value = .000, RMSEA = .025, GFI = .96, AGFI = .94) 
 
Key words: service marketing strategy, marketing achievement of Thai 

commercial banks, ASEAN Economic community 
 
การที่ประเทศไทยจะเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 ซึ่ง
การรวมตัวและการเปิดเสรีทางเศรษฐกิจของชาติในภูมิภาค
อาเซียน ที่จะก้าวไปเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN 
Economic Community : AEC) ธนาคารแห่งประเทศไทย(ธปท.) 
ซึ่งเป็นหน่วยงานรับผิดชอบหลักในการเตรียมความพร้อมการเปิด

เสรีด้านการเงิน   ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อให้ตลาดการเงินสามารถเชื่อมโยงกันได้อย่างสมบูรณ์
และเสรีในภูมิภาค  โดยมีกลไกก ากับดูแลที่ได้มาตรฐานสากล ได้ก าหนดนโยบายชัดเจนใน
การสนับสนุนการยกระบบสถาบันการเงินไทยให้สอดรับกับมาตรฐานการท าธุรกิจในระดับ
ภูมิภาคที่ เรียกว่า Qualified ASEAN Bank (QAB) เพื่อให้สถาบันการเงินที่ผ่านเกณฑ์
สามารถด าเนินธุรกิจในประเทศสมาชิกอาเซียน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2555) 

การที่รัฐบาลไทยได้ให้ความส าคัญกับธนาคารพาณิชย์ในประเทศ เนื่องจาก
ธนาคารพาณิชย์ มีส่วนช่วยในการสนับสนุนการฟื้นตัวทางเศรษฐกิจ โดยคาดหวังว่าการ

Abstract 
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ลงทุนในธนาคารพาณิชย์ จะเป็นแรงผลักดันหนทางสู่ความส าเร็จ และสร้างความมั่นคง
ให้กับภาคธุรกิจได้ โดยธนาคารพาณิชย์มีการปรับตัวด้านกลยุทธ์การตลาดเพื่อการแข่งขัน
กับธนาคารพาณิชย์ในประเทศและต่างประเทศเพื่อเข้าสู่ประชาคมอาเซียน ดังนั้นกลยุทธ์
การตลาดบริการจึงน ามาใช้ในการพัฒนาการบริการของธนาคารพาณิชย์ไทยเพื่อท าให้
เกิดผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาด
บริการ (service marketing mix) จากแนวคิดของ Lovelock and Wirtz (2007) ที่กล่าว
ว่าการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 7’P ประกอบด้วย  (1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(products)  (2) ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ (price)  (3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย
หรือสถานที่ (place and time)  (4) การส่งเสริมการตลาด (promotion and education)  
(5) กระบวนการ (process)  (6) บุคลากร (people)  (7) สิ่ งแวดล้อมทางกายภาพ 
(physical evidence) จะส่งผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจบริการ จากแนวคิดการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ตามแนวคิดของ Rapp and Colins (1995) ที่กล่าวว่า การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์กับฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้องด้วยทั้งหมด เช่น ซัพพลายเออร์  ลูกค้า  พันธมิตร
ทางการค้า เน้นความสัมพันธ์กับทุกฝ่าย เพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวและความ
จงรักภักดีของลูกค้า แนวคิดการตลาดภายในจากแนวคิดของ  Berry (1981) และ 
Grönroos (1985) ที่กล่าวว่าพนักงานเปรียบเหมือนกับลูกค้า การตลาดภายในเพื่อให้
พนักงานแต่ละฝ่ายส่งมอบคุณค่าการบริการซึ่งกันและกัน จะส่งผลต่อการส่งมอบคุณค่าการ
บริการให้กับลูกค้า แนวคิดนวัตกรรมการบริการ จากแนวคิดของ Rogers (1995) และ
ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2555) ที่กล่าวว่านวัตกรรมในเชิงพาณิชย์ หรือธุรกิจซึ่ง
หมายถึงการสร้างอะไรใหม่ที่ดีกว่าเดิม และขายได้ด้วย อาจเป็นรูปแบบการให้บริการใหม่  
(new service) เป็นการส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับลูกค้าต่อไป และการวัดผลสัมฤทธิ์
ของการด าเนินงานของธนาคารพาณิชย์ไทย โดยใช้เกณฑ์การวัดผลส าเร็จขององค์กร คือ
เกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ (Thailand quality award) โดยวัดมิติด้านลูกค้า (ส านักงาน
รางวัลคุณภาพแห่งชาติ, 2555) ซึ่งการวัดมิติด้านลูกค้านั้นจะวัดคุณค่าแบรนด์ (brand 
equity) ด้านธนาคารที่เลือกใช้เป็นแห่งแรก (share of heart) ภาพลักษณ์ขององค์กร/
ผู้บรหิาร (image brand) และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย 
(Oliver,1999) ดังนั้น การวิจัยในคร้ังนี้จึงมุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการธนาคารพาณิชย์
ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เพื่อค้นหาปัจจัยที่ส าคัญที่
ส่งผลต่อการด าเนินงานของธนาคารพาณิชย์ไทยให้ประสบผลส าเร็จโดยวัดจากผลสัมฤทธิ์
ของการด าเนินงานของธนาคารพาณิชย์ไทยในมุมมองของลูกค้า และน าไปประกอบการ
พิจารณาสร้างกลยุทธ์การตลาดบริการที่เหมาะสมกับธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตภูมิภาคอาเซียน อย่าง
ยั่งยืนต่อไป 
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2.1 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดการตลาดภายใน  การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์  นวัตกรรมการบริการ ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย 

2.2 เพื่อค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคาร
พาณิชย์ไทย ในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน 

 
 

 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคารพาณชิย์ไทยในการเตรียมความพร้อม
เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

 

2 
วตัถุประสงค ์

ของการวิจยั 

 

3 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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สมมุติฐานที่ 1 :  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  มีอิทธิ
ทางตรง และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ (H1)  

สมมุติฐานที่ 2 :  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรง 
และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคาร
พาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ (H2)  

สมมุติฐานที่ 3 : การตลาดภายใน  มีอิทธิพลทางตรง และ
ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์
ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ (H3) 

5.1 ตัวแปรแฝงภายนอก (exogenous latent variables) 
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตุได้ 3 ตัวแปร ได้แก่  

(1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่           
1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา  3) สถานที่ 4) การสื่อสาร
การตลาด 5) บุคลากร 6) กระบวนการ และ         
7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

(2) ปัจจัยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ 1) การสร้าง
ความสัมพันธ์ด้วยรางวัล 2) การสร้างความสัมพันธ์
ตามเงื่อนไขสัญญา 3) การสร้างมูลค่าเพิ่ม และ 4) 
การให้ความรู้   

(3) ปัจจัยการตลาดภายใน ได้แก่ 1) การมุ่งเน้นให้
ความส าคัญกับลูกค้า 2) แรงจูงใจของพนักงาน       
3) การร่วมมือกันภายในองค์กรจากต่างแผนก         

  
5.2 ตัวแปรแฝงภายใน (endogenous latent  variables) 

ประกอบด้วยประกอบด้วยตัวแปรสังเกตุได้ 2 ตัวแปร 
ได้แก่   

(1) ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ ได้แก่ 1) นวัตกรรม
ด้านผลิตภัณฑ์ 2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ และ 
3) นวัตกรรมด้านการจัดการ   

(2) ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย 
ได้ แก่  1)  ภาพลั กษณ์ที่ ดี  2) ความพึ งพอใจ
ผู้ใช้บริการ 3) การใช้บริการซ้ า 4) การแนะน าบอก
ต่อ 5) ธนาคารที่เลือกใช้เป็นอันดับแรก   

 

 

4 
สมมติฐาน 

การวิจยั 

 

5 
องคป์ระกอบ 

ตวัแปรที่ศึกษา 
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การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

6.1  ส่วนประสมการตลาดบริการ --- ตามแนวคิดส่วน
ประสมการตลาดบริการ ของ Lovelock and Wirtz (2007) 
กล่าวว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาด 7’P ของสินค้า
ประเภทบริการ ประกอบด้วย  (1) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(products)  (2) ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ (price)  
(3) ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่ (distributions)  (4) 

การส่งเสริมการตลาด (promotion)  (5) กระบวนการ (process)  (6) บุคลากร (people)  
(7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (physical evidence) จะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงาน
ของธุรกิจบริการ ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ และนวัตกรรม
การบริการมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจ  (Shameen and Gupta, 
2012) และส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่ใช้บริการกับธนาคาร (Saeidi , et al., 2013)  

      
6.2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ --- ตามแนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ 

Rapp and Colins (1995)  กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับฝ่ายที่มีส่วนเก่ียวข้องด้วย
ทั้งหมด เช่น ซัพพลายเออร์ ลูกค้า พันธมิตรทางการค้า เน้นความสัมพันธ์กับทุกฝ่าย เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวและความจงรักภักดีของลูกค้า และได้เสนอแบบจ าลองการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 4 แบบ ได้แก่ (1) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (2) การ
สร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (3) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม และ (4) การสร้าง
ความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่าการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ทั้ง 5 มิติ (การให้ข้อมูล/ข่าวสาร การเข้าไปมีส่วนร่วมกับลูกค้า การเป็นคู่ค้าใน
ระยะยาว การเข้าไปมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหากับลูกค้า และการมีเทคโนโลยี่ที่ทันสมัย) มี
อิทธิพลต่อนวัตกรรมบริการทั้งด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการ การจัดการ การตลาด และการ
บริการ (Lin and Chen, 2010) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 3 ด้านประกอบด้วย โครงสร้าง
สารสนเทศ การจัดการด้านบุคลากรและการจัดการระบบงานภายในองค์กรมีอิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจในด้านความพึงพอใจของลูกค้าและต้นทุนลดลง (Coltman, et al., 
2010) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินธุรกิจโดยส่งผ่านนวัตกรรม (Moustafa and Mohamed, 2010) 
และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์และมี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานของธนาคารโดยส่งผ่านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง (Patrick, 2012) 

 

6 
แนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจยัที่

เก่ียวขอ้ง 
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6.3  การตลาดภายใน --- การตลาดภายในตามแนวคิดการตลาดภายใน
ของ  Berry (1981) และ Grönroos (1985) ที่กล่าวว่าพนักงานเปรียบเหมือนกับลูกค้า 
การตลาดภายในเพื่อให้พนักงานแต่ละฝ่ายส่งมอบคุณค่าการบริการซึ่งกันและกัน จะส่งผล
ต่อการส่งมอบคุณค่าการบริการให้กับลูกค้า และตามแนวคิดการตลาดภายในของ Kotler 
and Keller (2009) ที่กล่าวว่าการตลาดภายในเป็นการตลาดที่องค์กรสามารถบรรลุ
เป้าหมายโดยการน าเสนอสินค้า/บริการและสื่อสารคุณค่าไปยังตลาดเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิผลที่เหนือกว่าคู่แข่งขันองค์กรที่บริหารการตลาด ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่า
การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงกับการมุ่งเน้นตลาดและผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินธุรกิจ
ธนาคารและค ามั่นสัญญาของพนักงานที่มีต่อธนาคาร (Zaman, 2012) และการตลาด
ภายในมีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการบริการและนวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานขององค์กร (Mieres and González, 2012) 

 
6.4 นวัตกรรมการบริการ --- ตามแนวคิดนวัตกรรมการบริการของ  

Rogers (1995) กล่าวว่า นวัตกรรม หมายถึงความคิด การปฏิวัติ หรือเป็นสิ่งใหม่  และ
ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2555) กล่าวว่า นวัตกรรม คือสิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้
และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่า
นวัตกรรมการบริการ ประกอบด้วย 4  ปัจจัย ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การมุ่งเน้นตลาด 
กลยกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาระบบสารสนเทศ ซึ่งปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินธุรกิจ  (Chen, et al., 2011) การมุ่งเน้นที่ลูกค้ามี อิทธิต่อ
ผลสัมฤทธิ์การด าเนินธุรกิจขององค์กรโดยส่งผ่านความแตกต่างของนวัตกรรมการบริการ 
และความแตกต่างของตลาด (Alak and Tarabieh, 2011) นวัตกรรมบริการด้านการ
จัดการและนวัตกรรมด้านกระบวนการมาใช้ในการด าเนินธุรกิจนั้นท าให้ต้นทุนลดลง เพิ่ม
ประสิทธิภาพประสิทธิภาพการรักษาฐานลูกค้าเก่า ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจเพิ่มขึ้น 
(Tajeddini, 2011) และ นวัตกรรมขององค์กร นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
และนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจ 
(Gunday, et al.,2011) 

      
6.5 ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย --- ผลสัมฤทธิ์

ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยได้ประยุกต์ใช้ตามแนวคิดของ ส านักงานรางวัล
คุณภาพแห่งชาติ (2555) กล่าวถึงองค์ประกอบของผลสัมฤทธ์ของการด าเนินธุรกิจธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศไทย ประกอบด้วย (1) ด้านลูกค้าคือความจงรักภักดีของลูกค้า (2) ด้าน
สินค้าและบริการ คือภาพลักษณ์ที่ดี ตามแนวคิดความจงรักภักดีของลูกค้าของ Oliver 
(1999) กล่าวว่าความจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์
สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ าในตรา
สินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม จากการศึกษาแนวคิดภาพลักษณ์ โดย Clow and 
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Baack (2010) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (corporate image) เกิดจากองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 
ประการซึ่งประกอบด้วย (1) การรับรู้ ในสินค้าหรือบริการของลูกค้า ( customers 
perception) โดยคุณภาพของสินค้าและบริการเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด ในด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กร (2) จุดยืนขององค์กรในการอยู่เคียงข้างในกรณีที่สินค้าหรือบริการมีปัญหา ( 3) 
องค์กรมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไร เช่น การช่วยเหลือลูกค้า การเป็นที่ปรึกษาอย่างมือ
อาชีพ เป็นต้น  

 
7.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ผู้รับบริการกับธนาคารพาณิชย์ใน
ประเทศไทยจ านวน 6,463 แห่ง ทั่วประเทศไทย (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2555) และโดยขนาดของตัวอย่างต้องมีจ านวนไม่
น้อยกว่า 20 เท่าของตัวแปรที่ศึกษา ตามข้อก าหนดของการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2551) 
โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้ตัวแปรจ านวน 27 ตัวแปร และใช้กลุ่ม

ตัวอย่างของผู้รับบริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย จ านวน 540 ตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างผู้รับผู้รับบริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย ใช้วิธีการสุ่มแบบตัวอย่าง

แบบชั้นภูมิ (stratefried random sampling) ขั้นตอนแรกแบ่งธนาคารพาณิชย์เป็นแบบ
ชั้นภูมิตามภาคและกรุงเทพฯ แบ่งได้ 5 ภาค และท าการสุ่มตัวอย่างธนาคารพาณิชย์ไทย
แบบอย่างง่ายแบบไม่ใส่คืน ได้ประชากรธนาคารพาณิชย์ไทย จ านวน 68 แห่ง ขั้นตอนที่ 2 
ท าการสุ่มตัวอย่างผู้รับบริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างแบบเป็นระบบ 
(systemic random sampling) จ านวน 540 คน   

 
7.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิ จั ย ในครั้ งนี้ เป็นการวิ จั ยผสมผสานระหว่ า งการวิ จั ย เชิ งปริมาณ 
(quantitative research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เคร่ืองมือที่ใช้
ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (questionaires) และแบบสัมภาษณ์ เชิงลึก (in dept 
interview) 

 
7.3 วิธีการสร้างเครื่องมือพร้อมกับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ      

การหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหาค่าความเที่ยงตรง (validity) และ
ความเชื่อถือได้ (reliability) การหาค่าความเที่ยงตรง โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่านตาม
เทคนิค Index of Item Objective Congruence (IOC) โดยข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่า 
0.60 ทุกข้อ ส าหรับการหาความเชื่อมั่น  ด้วยวิธี  Alpha Coefficient ของ Cronbach 
(1990) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.90 ค่าสัมประสิทธิ์ของความ

7 
วิธีด าเนิน 

การวิจยั 
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เชื่อมั่นที่ค านวณได้ต้องมากกว่า 0.80 ซึ่งแสดงว่าเครื่องมือแบบสอบถาม มีความน่าเชื่อถือ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  

 
7.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

       เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ เครื่องมือ 3 ประเภทได้แก่  (1) แบบสอบถาม 
(questionare) ในการสอบถามความคิดเห็นของผู้ที่มารับบริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย  
(2) แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (in depth interview) โดยท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศไทย เพื่อน าข้อมูลมาออกแบบสอบถามและอธิบายเพิ่มเติมจาก
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
 

7.5 การวิเคราะห์ข้อมูล       
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 

การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานประกอบด้วยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path analysis) 
และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อการค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการ
ธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองการวัด (Measurement model) ของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชไทยและใช้การวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

 
ตอนที่  1  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
          เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรแฝงใน
แบบจ าลองการวัด (measurement model) 

  ตัวบ่งชี้ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย 7 ตัวแปรสังเกตุได้ ได้แก่ (1) องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (2) ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนของผู้ใช้บริการ (3) ช่อง
ทางการจัดจาหน่ายหรือสถานที่ (4) การส่งเสริมการตลาด (5) 

กระบวนการ (6) บุคลากร และ (7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปรได้แก่ (1)การสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (2) การสร้าง
ความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (3)การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม และ (4) การสร้าง
ความสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน  ปัจจัยการตลาดภายใน ประกอบด้วย 4 ตัวแปร
ได้แก่ (1) การมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับลูกค้า (2) แรงจูงใจของพนักงาน และ (3) การ
ร่วมมือกันภายในองค์กรจากต่างแผนก  ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ ประกอบด้วย 3 ตัว
แปรได้แก่ (1) นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ และ (3) นวัตกรรม

8 
ผลการวิจยั 
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ด้านการจัดการ และปัจจัยผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย ประกอบด้วย 
5 ตัวแปร ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ที่ดี (2) ความพึงพอใจผู้ใช้บริการ (3) การใช้บริการซ้ า  
(4) การแนะน าบอกต่อ และ (5) ธนาคารที่เลือกใช้เป็นอันดับแรก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของ
แบบจ าลองการวัดทุกแบบจ าลอง พบว่า ข้อค าถามทุกข้อและตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากกว่า 0.3 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<.01) ดังแสดงใน
ภาพที่ 2 – 6 
Chi-square 738.54 ,df=567 , P-value=0.0000 , RMSEA=0.024 ,*p< 0.05 , **p< 0.01 

ภาพที่ 2 องค์ประกอบเชิงยนืยนัอันดับที่หนึ่งและอันดับทีส่องของตัวแปรส่วนประสม
การตลาดบริการของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
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Chi-square 63.54 ,df=40 , P-value=0.01035 , RMSEA=0.033 ,*p< 0.05 , **p< 0.01 
ภาพที่ 3 องค์ประกอบเชิงยนืยนัอันดับที่หนึ่งและอันดับทีส่องของตัวแปรการจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ของธนาคารพาณิชยไ์ทย 

Chi-square 12.86 ,df=19 , P-value=0.84541 , RMSEA=0.000,*p< 0.05 , **p< 0.01       
ภาพที่ 4 องค์ประกอบเชิงยนืยนัอันดับที่หนึ่งและอันดับทีส่องของตัวแปรการตลาดภายใน
ของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
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Chi-square 19.04 ,df=21 , P-value=0.58276 , RMSEA=0.000,*p< 0.05 , **p< 0.01        
ภาพที่ 5 องค์ประกอบเชิงยนืยนัอันดับที่หนึ่งและอันดับทีส่องของตัวแปรนวัตกรรมบริการ

ของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Chi-square 87.82 ,df=21 , P-value=0.36627 , RMSEA=0.009,*p< 0.05 , **p< 0.01        
ภาพที่ 6 องค์ประกอบเชิงยนืยนัอันดับที่หนึ่งและอันดับทีส่องของตัวแปรผลสัมฤทธิ์ดา้น

การตลาดของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคาร

พาณิชยไ์ทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปร

ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่านวัตกรรมการบริการบริการ มี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.34 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 รองลงมาคือส่วนประสม
การตลาดบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.25 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
การตลาดภายใน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส าหรับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรนวัตกรรมการบริการของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า 
การตลาดภายใน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.32  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วน
ประสมทางการตลาดมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.32  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
รองลงมาคืการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.30  มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังข้อมูลในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุและค่าสัมประสิทธิ์ (R2) 

หมายเหตุ: DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอทิธิพล, * p < .05, ** p < .01 
             
 
ตอนที่  3  ผลการค้นหาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ผลการค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคารพาณิชย์ไทยในการ
เตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

การทดสอบความสอดคล้องของตัวแปรเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ดีมาก มีค่าผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนด คือ มีค่า p-value = 0.00 และประเมินความ
สอดคล้องด้วยค่า  𝑥2/df ควรมีค่ าน้อยกว่า  2 (𝑥2/df = 229.59/171 = 1.34)  การ
วิเคราะห์ค่า GFI และ AGFI ซึ่งเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ ควรมีค่าเข้าใกล้ 1 หรือมีค่ามากกว่า 
0.95 และ AGFI ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (GFI = 0.96, AGFI 
= 0.94) และค่า RMSEA ซึ่งเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 (RMSEA = 
0.025) (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2551)  
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ผลการค้นหาแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคารพาณิชย์ไทยในการ
เตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนพบว่า(1)ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ (Path Coefficient = 0.32) ปัจจัยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Path Coefficient = 
0.25) ปัจจัยการตลาดใน (Path Coefficient = 0.32) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปัจจัย
นวัตกรรมการบริการ (2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Path Coefficient = 0.32) 
ปัจจัยการตลาดใน (Path Coefficient = 0.29) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย และ (3) ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ (Path Coefficient 
= 0.34) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย 

องค์ประกอบของตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีน้ าหนักความส าคัญมาก
ที่สุด คือ การสื่อสารการตลาด (0.72) รองลงมาคือกระบวนการในการให้บริการ (0.71) 
องค์ประกอบของตัวแปรการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุด คือ การ
สร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไข (0.80) รองลงมาคือการให้ความรู้ (0.75)  องค์ประกอบของ
ตัวแปรการตลาดภายใน ที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุด คือ การมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ
ลูกค้า (0.79) รองลงมาคือแรงจูงใจของพนักงาน (0.73)  องค์ประกอบของตัวแปร
นวัตกรรมการบริการที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุด คือนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (0.72) 
รองลงมาคือนวัตกรรมด้านกระบวนการ (0.67)  องค์ประกอบของตัวแปรผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย ที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุด คือ ธนาคารที่เลือกใช้
เป็นอันดับแรก (0.82) รองลงมาคือการแนะน าบอกต่อและภาพลักษณ์ที่ดี (0.75) ความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการและการใช้บริการซ้ า (0.69)  
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โดยตัวแปรทั้งหมด มีค่าสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านาย (R2)  แบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความ
พร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ร้อยละ 70  ดังแสดงในตารางที่ 1 และภาพที่ 7 

Chi square= 229.59, df = 171 ,P-value = 0.00, RMSEA = 0.025 ,  SRMR = 0.026 ,GFI 
= 0.96 , AGFI = 0.94  
ภาพที่ 7  แสดงแบบจ าลองสมการโครงสร้างของแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการ

ธนาคารพาณิชย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน  

    หมายเหต ุ                       หมายถึง เส้นอิทธิพลที่ไม่มีนัยส าคญัทางสถิต ิ
                            หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถติ ิ

 
ตอนที่  4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
            ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของนาคารพาณิชย์ไทย พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ปัจจัยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยการตลาดภายในมี
อิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการ และผลสัมฤทธ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย ดัง
แสดงข้อมูลในตารางที่ 2 
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรตามสมมติฐานของกลยุทธ์

การตลาดบริการธนาคารพาณชิย์ไทยในการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกจิอาเซียน 

สมมุติฐานการวิจัย 
ธนาคารพาณิชย์ไทย 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
ต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์โยส่งผ่าน
นวัตกรรมการบริการ 

  

H1a: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการ
บริการ 

  

H1b: ส่วนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลทางตรงต่อผลสมัฤทธ์ิด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย   

  

H1c: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธ์ิด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการ
บริการ 

  

H2 : การจัดการลูกค้าสัมพันธม์ีอทิธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์โดยส่งผ่าน
นวัตกรรมการบริการ 

  

H2a:  การจัดการลูกค้าสมัพันธ์มีอทิธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการ
บริการ 

  

H2b: การจัดการลูกคา้สมัพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสมัฤทธ์ิด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย   

  

H2c: การจดัการลูกค้าสมัพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธ์ิด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการ
บริการ 

  
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ตาราง 2 (ต่อ) 

สมมุติฐานการวิจัย 
ธนาคารพาณิชย์ไทย 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

H1 : การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์
ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์โยส่งผ่านนวัตกรรมการ
บริการ 

  

H1a: การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการบริการ   
H1b: การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธ์ิดา้นการตลาด

ของธนาคารพาณิชย์  
  

H1c: การตลาดภายในมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธ์ิด้านการตลาด
ของธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ 

  

 
 
ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่าน
นวัตกรรมการบริการ โดยส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการและผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วน
ประสมการตลาดบริการของ Lovelock and Wirtz (2007) ที่
กล่าวไว้ว่าส่วนประสมการตลาดบริการที่จะใช้ก าหนดเป็นกลยุทธ์

การตลาดบริการที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจบริการ และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler and Armstrong (2009) ได้กล่าวว่ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน โดยจะต้องมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันไม่ว่าจะเป็นทั้งการสร้างความแตกต่างด้านสินค้าหรือ
บริการและความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือระบบบริการใหม่พร้อมด้วยเทคโนโลยี่ที่
ทันสมัย ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการที่จะตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการกับธนาคารพาณิชย์ไทย จะต้องท าให้เกิดนวัตกรรม
ใหม่ๆทั้งด้านนวัตกรรมบริการและกระบวนการให้บริการรวม และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Shameem and Gupta (2012) ที่พบว่ารูปแบบกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่ ซึ่งน า
นวัตกรรมการให้บริการมาประยุกต์ใช้ในระบบการให้บริการ และการมุ่งเน้นการตลาด 
(marketing orientation) ท าให้เกิดผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจการบริการในด้านการเติบโต
เพิ่มขึ้นอย่างยั่งยืนและก าไรเพิ่มขึ้น งานวิจัยของ Saeidi, et al. (2013) พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการกับ
ธนาคาร ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหม่ที่เป็นนวัตกรรมที่เพิ่มขึ้นจะส่งผล
ต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยเพิ่มข้ึนด้วย   

8 
สรุปและ 

อภิปรายผล 
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การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ พบว่าการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงนวัตกรรมการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Rapp and Colins 
(1995) ที่กล่าวว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้องด้วยทั้งหมด เช่น ซัพ
พลายเออร์ ลูกค้า พันธมิตรทางการค้า เน้นความสัมพันธ์กับทุกฝ่าย เพื่อสร้างความสัมพันธ์
ในระยะยาวและความจงรักภักดีของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin, et al. 
(2010) พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 5 มิติได้แก่การให้ข้อมูล/ข่าวสาร การเข้าไปมี
ส่วนร่วมกับลูกค้า การเป็นคู่ค้าในระยะยาว การเข้าไปมีส่วนร่วมในการแก้ปัญหากับลูกค้า 
และการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านการจัดการ ด้านการตลาด และด้านการบริการ นอกจากนี้
ยังพบว่าการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีมีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์
ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ สอดคล้องกับงานวิจัย Moustafa and Mohamed 
(2010) ที่พบว่าการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมและมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินธุรกิจโดยส่งผ่านนวัตกรรม งานวิจัยของ Patrick 
(2012) ที่พบว่าการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์
และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานของธนาคารโดยส่งผ่านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
เหนียวแน่นจะเพิ่มความสามารถขององค์กรในการสร้างนวัตกรรมการบริการและท าให้
เกิดผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์เพิ่มข้ึน  

การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยโดยส่งผ่านนวัตกรรมการบริการ โดยการตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดของ Berry (1981) และ 
Grönroos (1985) ที่กล่าวว่าพนักงานเปรียบเหมือนกับลูกค้า การตลาดภายในเพื่อให้
พนักงานแต่ละฝ่ายส่งมอบคุณค่าการบริการซึ่งกันและกัน จะส่งผลต่อการส่งมอบคุณค่าการ
บริการให้กับลูกค้า และตามแนวคิดการตลาดภายในของ Kotler and Keller (2009) ที่
กล่าวว่าการตลาดภายในเป็นการตลาดที่องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายโดยการน าเสนอ
สินค้า/บริการและสื่อสารคุณค่าไปยังตลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิผลที่เหนือกว่าคู่แขง่ขนั
องค์กรที่บริหารการตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mieres, et al. (2012) ที่พบว่า
การตลาดภายในมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการและนวัตกรรมการ
บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินงานขององค์กร   

นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
ธนาคารพาณิชย์ไทยซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Rogers (1995) กล่าวว่า นวัตกรรมเป็น
ความคิด การปฏิวัติ หรือเป็นสิ่งใหม่ และส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2555) กล่าวว่า 
นวัตกรรม คือสิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อ
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เศรษฐกิจและสังคม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen, et al. (2011) ที่พบว่านวัตกรรม
การบริการ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ นวัตกรรมการบริการ การมุ่งเน้นตลาด กลยุทธ์
การตลาด การพัฒนาระบบสารสนเทศ ซึ่งปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของการ
ด าเนินธุรกิจ  Alak and Tarabieh (2011) พบว่านวัตกรรมการบริการมี อิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์การด าเนินธุรกิจขององค์กร Tajeddini (2011) พบว่าการน านวัตกรรมบริการ
ด้านการจัดการและนวัตกรรมด้านกระบวนการมาใช้ในการด าเนินธุรกิจนั้นท าให้ต้นทุน
ลดลง เพิ่มประสิทธิภาพการรักษาฐานลูกค้าเก่า ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจเพิ่มขึ้น 
Gunday, et al.(2011) พบว่านวัตกรรมขององค์กร นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ และนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการด าเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยที่จะประสบผลส าเร็จจะต้องพัฒนา
นวัตกรรมการบริการทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และการจัดการอย่างต่อเนื่องเพื่อ
เพิ่มโอกาสในการแข่งขันของธุรกิจ 

จากผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ การตลาดภายใน และนวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
ของธนาคารพาณิชย์ไทย ดังนั้นธนาคารพาณิชย์ไทย จึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
ทั้งนี้เพื่อพัฒนาการบริการของธนาคารพาณิชย์ไทย ให้มีศักยภาพที่จะสามารถแข่งขันกับ
ประเทศในเขตภูมิภาคอาเซียนและการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในอนาคต
ต่อไป 

 
 

 
จ าก รู ป แบบจ า ล อง  IMIC Bank  ที่ ไ ด้ จ า ก

งานวิจัยในคร้ังนี้ ผู้บริหารธนาคารพาณิชย์ไทยสามารถน า
ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานของธนาคาร
พาณิชย์ไทยได้ดังแสดงในภาพ 8 

9 
การน าแบบจ าลองที่

คน้พบ 

ไปประยุกตใ์ช ้
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ภาพที่ 8  แบบจ าลอง  IMIC Bank  ของธนาคารพาณิชยไ์ทย 
     หมายเหตุ : In = นวัตกรรมการบริการ, M = ส่วนประสมการตลาดบริการ ,  
  I = การตลาดภายใน , C = การจดัการลูกค้าสมัพันธ์ ,  
 Bank = ผลสัมฤทธ์ิด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทย 
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จากภาพที่ 8 แสดงแบบจ าลองกลยุทธ์การตลาดบริการของธนาคารพาณิชย์ไทย 
(IMIC model) กลยุทธ์ที่น าเสนอเพื่อน าไปใช้ในการด าเนินงานของผู้บริหารธนาคาร
พาณิชย์ไทยควรใช้กลยุทธ์ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการควรให้ความใส่ใจด้าน
การสื่อสารการตลาด การพัฒนากระบวนการในการให้บริการ ราคาค่าบริการเกี่ยวกับการ
ท าธุรกรรมต่างๆของธนาคาร รองลงมาคือด้านการตลาดภายในควรให้ความใส่ใจกับการ
มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับลูกค้าและแรงจูงใจของพนักงาน และด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขและการให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆของธนาคาร ส่งผลต่อนวัตกรรมการบริการด้วยการน าเสนอ
นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ดังเช่นการมีสินเชื่อรูปแบบใหม่ เช่น สินเชื่อบุคคล และนวัตกรรม
ด้านกระบวนการ ดังเช่นการมีระบบการถอนเงินโดยใช้รหัสที่ตู้เอทีเอ็มโดยไม่ต้องพกบัตร
เอทีเอ็มและส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธนาคารพาณิชย์ไทยด้านธนาคารที่นึกถึง
เป็นแห่งแรก ภาพลักษณ์ที่ดีของธนาคารและท าให้เกิดการแนะน าบอกต่อ น าไปสู่ผลส าเร็จ
ในการด าเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยอย่างยั่งยืนต่อไป 
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