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บทคัดย่อ 

	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ กลยุทธ์การตลาด
บูรณาการ กลยุทธ์การตลาดภายในที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด�ำเนินงานของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีใน
ประเทศไทย ซึง่เป็นการวจิยัแบบผสมผสานทัง้การวจิยัเชิงปรมิาณและการวจิยัเชิงคุณภาพ ตวัอย่างการวจิยั
เชิงปรมิาณ คือผูบ้รหิารส�ำนกังานบญัชีในประเทศไทย จ�ำนวน 400 ราย โดยท�ำการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วย
แบบสอบถาม และท�ำการวจิยัเชิงคุณภาพด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชิงลึกผูบ้รหิารส�ำนักงานบญัชีในประเทศไทย 
จ�ำนวน 5 ราย สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูได้แก่ สถติเิชิงพรรณนา และการวเิคราะห์สมการถดถอยพห ุ
(multiple regression) ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธ์ทีม่อีทิธพิลต่อผลสัมฤทธิก์ารด�ำเนินงานของธรุกิจส�ำนกังาน
บญัชีในประเทศไทย ประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ ได้แก่ การตลาดสัมพันธภาพ การตลาดบรูณาการ การตลาด
ภายใน เมื่อวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดองค์รวมที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด�ำเนินงานของธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย พบว่า องค์ประกอบที่ส�ำคัญที่สุด คือกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ 
กลยุทธ์การตลาดภายใน กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ:	กลยุทธ์การตลาดองค์รวม การตลาดสมัพันธภาพ การตลาดเชิงบรูณาการ การตลาดภายในองค์กร 
	 ผลสัมฤทธิ์ธุรกิจส�ำนักงานบัญชี

Abstract

	 This research aimed to study the influence of Marketing Relationships Strategy, Integrated 
marketing Strategy, Internal Marketing Strategy effecting achievement of accounting business in 
Thailand and to find out the marketing strategy for accounting business in Thailand. This research 
combined the both quantitative research and qualitative research into the studies. The study 
population was the accounting business in Thailand. Quantitative research examples combined 
with 400 owner of accounting business. The data were collected by questionnaires and qualitative 
research using in-depth interviews with 5 owner of accounting business. The statistics employed 
in the research were descriptive and multiple regression analysis. The research found that factors 
effecting the achievement of accounting business in Thailand. There were 3 factors influencing on 
the marketing achievement of accounting business in Thailand: Marketing Relationships, Integrated 
Marketing, and Internal Marketing. After analyzed the holistic marketing strategies that affected 
the achievement of the accounting business in Thailand, the most important component were 
Integrated Marketing Strategy, Internal Marketing Strategy, and Marketing Relationships Strategy 
respectively.

Keywords:	Holistic Marketing Strategy, Marketing Relationships, Integrated Marketing, Internal Marketing,
	 Business Achievement of Accounting Business
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บทน�ำ 
	 ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 เรื่อง “ทิศทางของแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสงัคมแห่งชาต”ิ (พ.ศ. 2560–2564) ได้จดัท�ำข้ึนในช่วงเวลาของการปฏริปูประเทศและสถานการณ์โลก
ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและเชื่อมโยงกันใกล้ชิดกันมากขึ้น ขับเคลื่อนประเทศเพื่อก้าวสู่ Thailand 4.0 
จะต้องสามารถสร้างหรือใช้นวัตกรรม เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ ในการสร้างมูลค่าในสินค้าและ
บริการ มีความสามารถทางการค้าขาย สามารถเข้าถึงตลาดในประเทศ ตลาดอาเซียน และตลาดโลก 
ท�ำให้มีรายได้สูงขึ้น เปลี่ยนธุรกิจบริการแบบดังเดิมเป็นธุรกิจบริการที่มีมูลค่าสูง (high value services) 
ทั้งนี้ภาคบริการของไทยมีบทบาทส�ำคัญต่อการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ
มากข้ึนอย่างต่อเนื่อง ส่งเสริมผู้ประกอบการให้มีความเข้มแข็งและพาณิชย์ดิจิตอล (ส�ำนักงานคณะ
กรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560)
	 ธุรกิจในประเทศไทยร้อยละ 80 เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (Small and Medium: 
SMEs) และส่วนใหญ่ธุรกิจ SMEs นั้นใช้บริการส�ำนักงานบัญชีจัดท�ำ ส�ำนักงานบัญชีจึงมีบทบาทส�ำคัญ
อย่างย่ิงในการสนับสนุนให้ธุรกิจมีการจัดท�ำบัญชีและรายงานทางการเงินได้อย่างถูกต้อง ก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจเชิงเศรษฐกิจของผู้ประกอบการและผู้ใช้ข้อมูลในงบการเงิน ในปี พ.ศ. 2559 
พบว่ามีธุรกิจส�ำนักงานบัญชีมีจ�ำนวนทั้งสิ้น 5,134 รายทั่วประเทศ ซึ่งภาพรวมธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในปี 
พ.ศ. 2558 เพิ่มขึ้นจาก ปีพ.ศ. 2557 จ�ำนวน 532 ราย และในปี พ.ศ. 2559 เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 
จ�ำนวน 138 ราย จะเห็นได้ว่ามีการเพิ่มขึ้นทุกปี ตลอดจนการเปิดเสรีทางวิชาชีพบัญชีในกลุ่มอาเซียนก่อ
ให้เกิดการแข่งขันเพิ่มมากขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2560) 
	 จากการศึกษา พบว่า การตลาดสัมพันธภาพ เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ในการรักษาฐานลูกค้า เพื่อ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (competitive advantage) โดยแนวคิดการตลาดสัมพันธภาพจากการ
ศึกษาของ Grönroos (1991, p.12) พบว่า การตลาดสมัพันธภาพเป็นกจิกรรมการตลาดทัง้หมดทีด่�ำเนนิการ
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ขยายความสัมพันธ์และท�ำให้ความสัมพันธ์ที่มีอยู่กับลูกค้ามีความยั่งยืน 
ส่วนการตลาดบูรณาการนั้น (Lovelock and Wirtz, 2007) ได้น�ำแนวคิดการตลาดบูรณาการมาเชื่อมโยง
เพ่ือให้เหมาะสมกบัพฤตกิรรมของลูกค้ามากทีส่ดุ ในการตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย
ขององค์กร ส�ำหรับการตลาดภายในนั้นการตลาดภายในที่ดีนั้นจะส่งผลต่อความส�ำเร็จของการด�ำเนิน
การตามนโยบายหรือแผนงานขององค์กรซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยภายในที่ส�ำคญั เพือ่ให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย 
ถอืเป็นปัจจยัพ้ืนฐานส�ำคัญทีจ่ะเพ่ิมมลูค่าและสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขัน อนัจะส่งผลต่อการด�ำเนนิ
งานในระยะยาวขององค์กร (Barney, 1991)
	 จากความส�ำคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา กลยุทธ์ทางการตลาดองค์รวมที่มีผล
ต่อผลสัมฤทธิ์ของส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย โดยมีการศึกษาตัวแปร ได้แก่ การตลาดสัมพันธภาพ 
การตลาดบูรณาการการตลาดภายในองค์กร และผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย 
ทั้งนี้เพ่ือที่จะน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้หรือปรับปรุงการให้บริการของส�ำนักงานบัญชีให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของธุรกิจผู้ใช้บริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
	 1.	เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ กลยุทธ์การตลาดบูรณาการ กลยุทธ์การตลาด
ภายในที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด�ำเนินงานของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย
	 2.	เพื่อเสนอกลยุทธ์การตลาดที่ส่งต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในกรอบ
แนวคิดการวิจัย ดังนี้ แนวคิดการตลาดแบบองค์รวม หมายถึง แนวคิดที่เกิดจากพ้ืนฐานในการพัฒนา
การออกแบบและการด�ำเนินงานของโปรแกรมทางการตลาด กระบวนการและกิจกรรมที่ต้องรู้ทั้ง
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ความลึกและความกว้าง และความเกี่ยวข้องกันของการตลาดทุกมุมมอง การตลาดแบบองค์รวมเป็น
แนวคิดขององค์กรทีข่ยายอย่างกว้างขวางและช่วยในการเจรญิเตบิโต การท�ำตลาดแบบองค์รวม (holistic 
marketing) ไม่ได้จ�ำกัดอยู่แค่เฉพาะฝ่ายการตลาดเท่านั้น แต่ทุกส่วนในองค์กรต้องท�ำการตลาดด้วย 
แนวคิดนี้ผลักดันให้การตลาดผสานเป็นส่วนหนึ่งของการท�ำงานอย่างแยกกันไม่ออก ช่วยให้มีการตลาด
ที่เหมาะสม การเพิ่มขึ้นของคู่แข่งและลูกค้าที่จ�ำกัด และทรัพยากรทางการเงินที่จ�ำกัด การตัดสินใจใช้
การตลาดแบบองค์รวมจึงเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ รูปแบบของการตลาดทุกมุมมองซึ่งมี 4 องค์ประกอบหลัก 
คือ การตลาดสัมพันธภาพ (relationship marketing) การตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing) 
การตลาดภายในองค์กร (internal marketing) และการตลาดเพื่อผลส�ำเร็จการด�ำเนินธุรกิจ (performance 
marketing) (Kotler & Keller, 2016, p. 44)
	 แนวคิดการตลาดสัมพันธภาพ	
	 การตลาดสัมพันธภาพ หรือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เริ่มต้นมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาใน
ปี 1980 จากแนวคิดในเรื่องการตลาดสร้างสัมพันธ์ (Relationship management) เป็นแนวคิดพื้นฐาน
ของ Customer Relationship Management กลยุทธการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์ในการพัฒนา
และ รักษาสัมพันธภาพระยะยาวระหว่างองค์กรกับลูกค้าให้ธุรกิจได้ลูกค้าที่มีความภักดีและสามารถ
สร้างยอดขาย และก�ำไรในระยะยาว การตลาดสัมพันธภาพเป็นองค์ประกอบหนึ่งใน 4 รูปแบบ ของ
แนวคิดการตลาดแบบองค์รวม (Kotler & Keller, 2016, p. 44) โดยการตลาดสัมพันธภาพเป็นกลยุทธ์
ในการสร้างความพึงพอใจในระยะยาว และการตลาดสัมพันธภาพท�ำให้เกิดผลสัมฤทธิ์ของการด�ำเนิน
ธุรกิจในระยะยาว ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงศึกษาตัวแปร การตลาดสัมพันธภาพ ได้แก่ (1) การจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (2) การจัดการความสัมพันธ์กับหุ้นส่วน (3) การจัดการความสัมพันธ์กับพนักงาน 
(4) การจัดการความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน 
	 แนวคิดการตลาดบูรณาการ
	 กลยุทธ ์ทางการตลาดแบบบูรณาการเป ็นการวางแผนที่มีประสิทธิภาพอย่างหน่ึงใน
การท�ำธุรกิจ การวางแผนที่ดีจะท�ำให้บริการเติบโตอย่างมีแบบแผน ไม่หลงไปกับสภาวะเศรษฐกิจหรือ
ความกดดันจากคู่แข่ง และยังท�ำให้ส�ำนักงานบัญชีนั้นๆมีความชัดเจน เมื่อต�ำแหน่งในตลาดชัดเจนแล้ว 
ย่อมท�ำให้การก�ำหนดกลยุทธ์ต่างๆออกมาได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ตามแนวคิดของ McCarthy and Perreault 
(1996, pp. 46-49) ที่ใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนการตลาด ซึ่งหลักการใช้คือการวางแผนในแต่ละส่วน
ให้เข้ากันอย่างลงตัวและเหมาะสม โดยวัดส่วนของการรับรู้ของลูกค้าที่เกิดจากบริการที่ได้รับจริงเพื่อตัด
ความล�ำเอียงที่เกิดจากความคาดหวังออกไป การใช้เครื่องมือในการสร้างกิจกรรมทางการตลาด และ
ประกอบกบัโปรแกรมทางการตลาดบรูณาการ ในการสร้าง สือ่สารส่งมอบคุณค่าส�ำหรบัลกูค้า (Lovelock 
and Wirtz, 2007) โปรแกรมทางการตลาด ประกอบด้วย การตดัสนิใจในการใช้กิจกรรมทางการ ตลาดเพ่ือ
ส่งเสรมิคุณค่าจากกจิกรรมทางการตลาดมาจากหลาย ๆ  แบบ ในอดตีกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือส่งเสรมิ
คุณค่า ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดซึ่งองค์กรมีการใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยผู้วิจัยได้
ศึกษาตัวแปรในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 8 ตัวแปรคือ (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย (4) สื่อสารการตลาด (5) บุคลากร (6) กระบวนการบริการ (7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ 
(8) ประสิทธิภาพและคุณภาพ 
	 แนวคิดการตลาดภายในองค์กร
	 การตลาดภายในองค์กรเป็นแนวคิดที่มีความส�ำคัญมากต่อองค์กรธุรกิจที่ให้บริการแก่ลูกค้า
ภายนอกที่เข้ามารับบริการ ปัจจุบันมีการแข่งขันที่รุนแรงทางธุรกิจ องค์กรต่างๆ จึงมีความจ�ำเป็นที่ต้อง
ท�ำการตลาดภายในและภายนอกองค์กรไปพร้อมกัน การท�ำการตลาดองค์รวมจึงมีความส�ำคัญมากใน
การท�ำธุรกิจในปัจจุบันเพ่ือใช้บริหารธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า 
การตลาดภายในซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดการตลาดแบบองค์รวม (holistic marketing concept) ไว้ว่า
การตลาดภายในเป็นหน้าที่ของการจ้างงานการฝึกอบรมและการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานที่ต้องการ
ให้บรกิารลูกค้าได้ด ีส�ำนกังานบญัชีควรรูว่้ากจิกรรมการตลาดภายในบรษัิท อาจมีความส�ำคัญหรอืส�ำคัญ
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กว่ากจิกรรมการตลาดทีอ่อกนอก บรษิทัควรท�ำให้พนกังานพึงพอใจเพ่ือให้พนกังานให้บรกิารทีเ่ป็นเลศิแก่
ลกูค้า แนวคิดของ (Kotler and Keller, 2016, p. 44) การตลาดภายใน มอีงค์ประกอบในการวดัทัง้หมด 3 
ด้านได้แก่ (1) ฝ่ายการตลาด (2) ผู้บริหาร (3) ฝ่ายอื่นๆ และในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิด Ahmed 
and Rafiq (2002) การตลาดภายในที่มีองค์ประกอบ 5 ประการมาวัด คือ 1. การจูงใจและความพึงพอใจ
ของพนักงาน 2. การมุ่งเน้นให้ความส�ำคัญกับลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า 3. การท�ำงานร่วมกัน 
การท�ำงานข้ามสายงาน และการบูรณาการ 4. วิธีการทางการตลาดน�ำมาประยุกต์ใช้ภายในองค์กร 
5. การปฏิบัติงานต่างๆ ภายในองค์กรหรือการน�ำกลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปปฏิบัติใช้ 
	 แนวคิดผลสัมฤทธิ์ของการด�ำเนินธุรกิจ
	 การวัดผลการปฏิบัติงานขององค์กรเป็นพันธะหน้าที่ที่ผู้บริหารและองค์กรต้องด�ำเนินการ เพื่อ
ช้ีแจงให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ายขององค์กรทราบถึงความส�ำเร็จและความล้มเหลวที่เกิดข้ึน รวมทั้ง
อธบิายสาเหตสุ�ำคัญทีท่�ำให้เกดิสภาพการณ์ดงักล่าว เพ่ือทีจ่ะได้ช่วยให้ผูม้อี�ำนาจตดัสนิใจสามารถวนิจิฉยั 
และเป็นเครื่องมือทางการบริหาร Kaplan and Norton (1992) กล่าวว่าในระยะแรก balanced scorecard 
ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือใช้ในระบบการประเมินผลการปฏิบัติงานองค์กรเพียงอย่างเดียว จึงตระหนักว่า 
เครื่องมือที่ใช้วัดประสิทธิภาพของบริษัทแบบเก่า ๆ นั้น มีจุดอ่อนและก�ำกวม เช่น ดูแต่ตัวเลขสถานะ
การเงินของบริษัท ซึ่งเป็นแค่มุมเดียวของความส�ำเร็จของบริษัท และมักเป็นจากอดีต ไม่ได้แสดงถึง
ศักยภาพและแนวโน้มบริษัทในอนาคตทั้งสองจึงได้เสนอแนวคิดในเรื่องของการประเมินผลองค์กร โดย
ได้น�ำเสนอแนวคิดที่ให้องค์กรน�ำการประเมินผลผ่านทาง 4 มุมมอง ได้แก่ประกอบด้วย (1) มุมมองทาง
ด้านการเงิน (financial perspective) เป็นมมุมองทีต่อบค�ำถามว่า เพ่ือทีจ่ะประสบผลส�ำเรจ็ทางด้านการเงนิ 
องค์กรจะต้องเป็นอย่างไรในสายตาของผูถ้อืหุน้หรอืเจ้าของ หรอื ผูถ้อืหุน้/เจ้าของต้องการให้องค์กรประสบ
ความส�ำเร็จทางด้านการเงินอย่างไร (2) มุมมองทางด้านลูกค้า (customer perspective) เป็นมุมมองที่จะ
ตอบค�ำถามทีว่่า เพ่ือจะบรรลถุงึเป้าหมายของกจิการ องค์กรจะต้องเป็นอย่างไรในสายตาของลกูค้า กล่าว
คือลกูค้าต้องการให้องค์กรเป็นอย่างไรในมมุมองของลกูค้า (3) มมุมองทางด้านกระบวนการภายใน (internal 
business process) เป็นมุมมองที่จะตอบค�ำถามที่ว่า เพื่อที่จะท�ำให้ผู้ถือหุ้นและลูกค้าเกิดความพอใจใน
องค์กรจะต้องมีการจัดการภายในอย่างไร คุณภาพ (quality), ระยะเวลาในการบริหาร (response time), 
ต้นทุน (cost), และการแนะน�ำรูปแบบการบริการ (4) มุมมองทางด้านการเรียนรู้และพัฒนา (learning 
and growth) เป็นมุมมองที่จะตอบค�ำถามที่ว่า องค์กรจะต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงอย่างไร เพื่อที่จะ
บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างยั่งยืน เช่น ความพึงพอใจการท�ำงานของพนักงาน (employee satisfaction), 
ระบบข้อมูลด้านสารสนเทศ (information system) นอกจากนี้ยังมีแนวคิดที่ใช้วัดความส�ำเร็จของธุรกิจใน
ปัจจุบันคือ (5) มุมมองทางด้านการเติบโตที่ยั่งยืน (sustainable growth) องค์ประกอบของความยั่งยืนนั้น 
(Yazici, 2010) ประกอบด้วย 3 มิติ ดังนี้ มิติทางเศรษฐกิจ หมายถึง การเติบโตขององค์กรในมุมมองทาง
เศรษฐกิจทีม่เีสถียรภาพอย่างต่อเนือ่งในระยะยาว มติทิางสงัคม หมายถงึ การพัฒนาพนกังานและสังคม
ให้เช่ือมโยงกบัมติทิางเศรษฐกจิของ มติทิางส่ิงแวดล้อม การเพ่ิมประสิทธภิาพในการใช้ทรพัยากรอย่างคุ้ม
ค่า ใช้ทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อมในขอบเขตทีค่งไว้ซึง่ความหลากหลายทางชีวภาพ และสามารถ
พลิกฟื้นให้กลับคืนสู่สภาพใกล้เคียงกับสภาพเดิมให้มากที่สุด ดังนั้น องค์กรหรือธุรกิจใดที่สามารถบูรณา
การทกุมติขิองความย่ังยืนเข้ามาผนวกไว้ในกระบวนการของการจดัท�ำกลยุทธ์และกระบวนการท�ำธรุกิจได้
จึงไม่เพียงแต่จะสามารถสร้างผลตอบแทนในเชิงเศรษฐกิจ แต่จะเป็นส่วนหนึ่งในการน�ำมาซึ่งการพัฒนา
คุณภาพสังคม สิ่งแวดล้อม และยกระดับความสามารถในการแข่งขันของบริษัทเองอีกด้วย ผู้วิจัยจึงใช้
แนวคิด Kaplan and Norton (1992) และ Yazici (2010) ในการศึกษาผลการด�ำเนินงานของธรุกิจ ประกอบด้วย
5 มติ ิคือ ด้านการเงนิ ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรยีนรูแ้ละเตบิโต และด้านการเตบิโต
ที่ยังยื่น เพื่อให้องค์กรเกิดการยอมรับจากสังคม ท�ำให้องค์กรยั่งยืน และสามารถวัดผลการด�ำเนินงาน 
ของธุรกิจได้ครอบคลุมทั้งหมดเพ่ือให้ระบบการวัดผลการปฏิบัติงานสามารถสะท้อนความส�ำเร็จของการ
บรหิารแบบมุง่ผลสมัฤทธิน์ีอ้ย่างได้ผล งานวจิยัในครัง้นีผู้ว้จิยัจงึได้ใช้แนวคิดดงักล่าวในการวดัผลสัมฤทธิ์
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	กลยุทธการตลาดสมัพันธ์ภาพมอีทิธพิลต่อผลสมัฤทธิก์ารด�ำเนนิงานของธรุกจิส�ำนกังานบญัชี
ในประเทศไทย
	 2.	กลยุทธ์การตลาดบูรณาการมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การด�ำเนินงานของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี
ในประเทศไทย
	 3.	กลยุทธ์การตลาดภายในองค์กรอทิธพิลต่อผลสมัฤทธิก์ารด�ำเนนิงานของธรุกจิส�ำนกังานบญัชี
ในประเทศไทย
	
วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและตัวอย่าง
 	 การวจิยัเชิงปรมิาณ ผูป้ระกอบการธรุกจิส�ำนกังานบญัชีซึง่เป็นประชากรทีจ่ะศึกษากระจายตวัอยู่
ทัว่ประเทศ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึเลอืกใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างและเลือกใช้สถิตทิีเ่หมาะสมในการหาจ�ำนวนตวัอย่าง 
โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเพื่อให้มีความน่าเชื่อถือและสามารถเป็นตัวแทนของประชากรได้ การเก็บรวบรวม

H
1

H
2

H
3

กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ
 - การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
 - การจัดการความสัมพันธ์กับหุ้นส่วน
 - การจัดการความสัมพันธ์กับพนักงาน
 - การจัดการความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน

กลยุทธ์การตลาดภายในองค์กร
 - การจูงใจพนักงาน
 - การมุ่งเน้นลูกค้า
 - การประสานงาน
 - การประยุกต์แนวคิดการตลาดภายในองค์กร
 - การปฎบิตังิานการฝึกกลยุทธ์ระดบัหน้าทีไ่ปปฏบิตัิ

กลยุทธ์การตลาดบูรณาการ
 - ผลิตภัณฑ์และบริการ
 - ราคา
 - ช่องทางจัดจาหน่าย
 - การสื่อสารทางการตลาด
 - บุคลากร
 - กระบวนการบริการ
 - สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
 - ประสิทธิภาพและคุณภาพ

ผลสัมฤทธิ์การดาเนินของธุรกิจ
 - ด้านการเงิน
 - ด้านลูกค้า
 - ด้านกระบวนการภายใน
 - ด้านการเรียนรู้และพัฒนา
 - ด้านการเติบโตที่ยั่งยืน
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ข้อมลูเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม การวจิยัครัง้นี ้ได้แก่ ผูบ้รหิารของธรุกิจส�ำนักงานบญัชี จ�ำนวน 5,134 ราย 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Taro Yamane ได้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 375 ตัวอย่าง แต่เพื่อให้ได้ตัวแทนที่กระจายตัวแบบปกติมากขึ้นจึงเก็บจ�ำนวน
ตัวอย่างจริง 400 ตัวอย่าง ส�ำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยการการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหาร
ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี จ�ำนวน 5 ราย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัคือแบบสอบถาม (questionnaires) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interviews)
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ส่วนที ่1 เป็นข้อมลูด้าน
ลกัษณะทัว่ไปของผูป้ระกอบการธรุกจิส�ำนกังานบญัชีในประเทศไทย ส่วนที ่2 ด้านคุณลกัษณะของส�ำนกังาน
บัญชีในประเทศไทย ส่วนที่ 3 ด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย ส่วนที่ 4 ด้าน
กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ ส่วนที่ 5 ด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ ส่วนที่ 6 ด้านกลยุทธ์
การตลาดภายใน ส่วนที ่7 ผลสัมฤทธิก์ารด�ำเนนิของธรุกจิ โดยข้อค�ำถามส่วนที ่3 ถงึ 7 ใช้ มาตรวดัลเิคิร์ท 
(Likert Scale) 5 ระดบั โดยกลุม่ข้อค�ำถามการตลาดสมัพันธภาพจ�ำแนกได้ 4 มติ ิมติลิะ 3 ค�ำถาม รวมเป็น
12 ข้อ อนัได้แก่ การจดัการความสมัพันธ์กบัลกูค้า การจดัการความสมัพันธ์กบัหุน้ส่วน การจดัการความสมัพันธ์
กบัพนกังาน การจดัการความสัมพันธ์กบัสถาบนัการเงนิ ส่วนกลุม่ข้อค�ำถามส่วนประสมการตลาดบรกิาร
จ�ำแนกได้ 8 มติ ิมติลิะ 3 ค�ำถาม รวมเป็น 24 ข้อ อนัได้แก่ ผลติภณัฑ์และบรกิาร ราคา ช่องทางจดัจ�ำหน่าย 
การสือ่สารทางการตลาด บคุลากร กระบวนการบรกิาร สิง่แวดล้อมทางกายภาพ ประสทิธภิาพและคุณภาพ 
และกลุ่มข้อค�ำถามการตลาดภายในองค์กรจ�ำแนกได้ 4 มิติ มิติละ 3 ค�ำถาม รวมเป็น 12 ข้อ อันได้แก่ 
การจงูใจและความพึงพอใจของพนกังาน การมุง่เน้นให้ความส�ำคัญกบัลูกค้า และความพึงพอใจของลกูค้า 
การท�ำงานร่วมกัน การท�ำงานข้ามสายงาน และการบูรณาการ วิธีการทางการตลาดน�ำมาประยุกต์ใช้
ภายในองค์กร ด้านการปฏบิตังิานต่างๆภายในองค์กรหรอื การน�ำกลยุทธ์ระดบัหน้าทีไ่ปปฏบิตัใิช้ สดุท้าย
กลุม่ข้อค�ำถามผลสมัฤทธิก์ารด�ำเนนิของธรุกิจจ�ำแนกได้ 5 มติ ิรวมเป็น 11 ข้อ อันได้แก่ ด้านการเงนิ ด้าน
ลกูค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรยีนรูแ้ละพัฒนา ด้านการเตบิโตทีย่ั่งยืน ผูว้จิยัท�ำการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน ด้วยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) พบว่า มีค่ามากกว่า 0.6 
ทกุข้อค�ำถาม นอกจากนียั้งได้ท�ำการตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จรงิ
จ�ำนวน 30 ชุด แล้วน�ำมาหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (alpha coefficient) ของครอนบาค (cronbach) ซึ่ง
ต้องมีค่ามากกว่า 0.80 (Cronbach, 1990 อ้างถึงใน กัลยา วานิชบัญชา, 2552, น. 449) ผลการวิเคราะห์
ความเทีย่งของข้อมลูพบว่าข้อค�ำถามทกุข้อผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดโดยค่าครอนแบคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) 
ของแต่ละตัวแปรซึ่งมากว่า 0.80 และข้อมูลที่เก็บจริงของผู้ประกอบการส�ำนักงานบัญชี จ�ำนวน 400 ชุด 
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการธุรกิจส�ำนักงานบัญชีจ�ำนวน 5 คน คัดเลือกจากบริษัทที่ประสบ
ผลส�ำเรจ็ในเชิงธรุกิจเพ่ือน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการวจิยัมาประเมนิผลจากผูป้ระกอบการในการน�ำไปประยุกต์ใช้ 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การวจิยัเชิงปรมิาณ ผูว้จิยัและผูช่้วยวจิยัทีผ่่านการอบรมการเกบ็แบบสอบถามด้วยตนเอง และ
ทางไปรษณีย์ เพ่ือที่จะเก็บแบบสอบถามในแต่ละพ้ืนที่ ในการแจกแบบสอบถาม การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผูว้จิยัด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลู จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผูใ้ห้ข้อหลักทีส่�ำคัญ (key informants) 
คือผู้บริหารในธุรกิจส�ำนักงานบัญชี โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก และเทปบันทึกเสียง เพ่ือท�ำการถอด
ความลงในแบบบันทึกในภายหลังอีกครั้ง
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	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดสัมพันธภาพต่อผลสัมฤทธิ์ของการด�ำเนินธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศประเทศไทย กลยุทธ์
การตลาดบรูณาการต่อผลสัมฤทธิข์องการด�ำเนนิธรุกจิส�ำนกังานบญัชีในประเทศประเทศไทย และกลยุทธ์
การตลาดภายในองค์กรต่อผลสัมฤทธิ์ของการด�ำเนินธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ (multiple regression)

ผลการวิจัย
	 ตอนที่	1	 ผลการส�ำรวจข้อมูลเชิงพรรณนาของตัวอย่างจ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลโดยน�ำข้อ
เสนอข้อมลูเป็นจ�ำนวนและร้อยละ พบว่า ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 84 
มอีายุในช่วง 30-35 ปีมากทีส่ดุ จ�ำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษา ปรญิญาตร ี
จ�ำนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 มีรายได้ต่อเดือน 25,000 – 50,000 บาทมากที่สุด จ�ำนวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.3 ปัจจยัด้านคุณลักษณะของส�ำนกังานบญัชีในประเทศไทย โดยภาพรวม พบว่า ส่วนใหญ่
รูปแบบธุรกิจของส�ำนักงานบัญชีเป็นบริษัทจ�ำกัด จ�ำนวน 321 ราย คิดเป็นร้อยละ 80.3 ส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาในการด�ำเนินการธุรกิจ 6-10 ปี จ�ำนวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.8 จ�ำนวนพนักงานของ
ส�ำนักงานบัญชี น้อยกว่า 10 คน มากที่สุด จ�ำนวน 230 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.5 ส่วนใหญ่มีจ�ำนวน
ทุนจดทะเบียนมากกว่า 5 แสนบาท - 1 ล้านบาท จ�ำนวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.5 บริการของ
ส�ำนักงานบัญชี รับท�ำบัญชีและตรวจสอบบัญชีมากที่สุด จ�ำนวน 179 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.8 ปัจจัย
ด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทยของกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทยในภาพรวม จ�ำนวนลูกค้าของส�ำนักงานบัญชี ไม่เกิน 50 ราย มากที่สุด 
จ�ำนวน 166 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.5 ส่วนใหญ่มีเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด (ประเภทองค์การ, ลักษณะ
ขององค์การ, ประโยชน์ที่ต้องการ, ลักษณะส่วนตัว, ความสัมพันธ์) ของส�ำนักงานบัญชี คือประเภทของ
องค์การจ�ำนวน 240 ราย คิดเป็นร้อยละ 60 

	 ตอนที่	2	 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร (ผลทดสอบสมมติฐาน)
สมมุติฐานข้อที่ 1: การวิเคราะห์สมการถดถอยปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพที่มีอิทธิพลต่อผล
สัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย

ตารางที่ 1	ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี
	 ในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ 
เส้นตรงพหุ
ถดถอย (b)

t  Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วม

Tolerance VIF

ค่าคงที่ (constant) 1.532 6.726 .000**

การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า .149 2.442 .015** .664 1.506

การจัดการความสัมพันธ์กับหุ้นส่วน .141 2.623 .009** .540 1.853

การจัดการความสัมพันธ์กับพนักงาน .239 4.569  .000** .592 1.689

การสร้างความสมัพันธ์กบัสถาบนัการเงนิ .037 1.088  .277 .723 1.383

Adjusted R2=0.234, SEE=5.781, F=31.471, Sig. of F=.000

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.05* ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.01**
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	 จากตาราง 1 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ตวัแปรอสิระจ�ำนวน 3 ตวั ของกลยุทธ์การตลาดสมัพันธภาพ
ประกอบด้วย การจดัการความสมัพันธ์กบัลูกค้า การจดัการความสมัพันธ์กบัหุน้ส่วน การจดัการความสมัพันธ์
กับพนักงาน มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม (ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ) ได้ร้อยละ 23.40 จาก
ตัวแปรทั้งหมด 4 ตัว โดยตัวแปรด้านการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
0.149 ค่า t เท่ากับ 2.442 ด้านการจัดการความสัมพันธ์กับหุ้นส่วนมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.141 
ค่า t เท่ากับ 2.623 และด้านการจัดการความสัมพันธ์กับพนักงานมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.239 
ค่า t เท่ากับ 4.569 
	 ผลการวิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นแสดงความสัมพันธ์ ดังนี้ ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย โดยรวม = 1.532+0.149 (ด้านการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า)+0.141 
(ด้านการจัดการความสัมพันธ์กับหุ้นส่วน) +0.239 (ด้านการจัดการความสัมพันธ์กับพนักงาน)

สมมุติฐานข้อที่ 2: การวิเคราะห์สมการถดถอยปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย

ตารางที่ 2	ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี
	 ในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ 
เส้นตรงพหุ
ถดถอย (b)

t Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วม

Tolerance VIF

ค่าคงที่ (constant) 1.001 6.471 .000**

ผลิตภัณฑ์และบริการ -.032 -.639  .523 .401 2.497

ราคา .007 .150  .881 .405 2.467

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย .092 2.112  .035* .398 2.511

การสื่อสารทางการตลาด .083 2.187  .029* .503 1.989

บุคลากร .071 1.599  .111 .396 2.527

กระบวนการบริการ -.042 -.840  .401 .329 3.039

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .260 5.887 .000** .360 2.779

ประสิทธิภาพและคุณภาพ .271 5.417 .000** .371 2.695

Adjusted R2=0.540, SEE=4.507, F=59.550, Sig. of F=.000

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.05* ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.01**

	 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระจ�ำนวน 4 ตัว ของกลยุทธ์การตลาดแบบ
บูรณาการประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่ือสารทางการตลาด สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ประสิทธภิาพและคุณภาพมอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม (ผลสมัฤทธิข์องธรุกจิ) อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม (ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ) ได้ร้อยละ 54 
จากตัวแปรทั้งหมด 8 ตัว โดยตัวแปรด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.092 
ค่า t เท่ากับ 2.112 ด้านการสื่อสารทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.083 ค่า t เท่ากับ 
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2.187 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.260 ค่า t เท่ากับ 5.887 และด้าน
ประสิทธิภาพและคุณภาพมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.271 ค่า t เท่ากับ 5.417
	 ผลการวิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นแสดงความสัมพันธ์ ดังนี้ ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย โดยรวม = 1.001+0.092(ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) +0.083 (การสื่อสาร
ทางการตลาด)+ 0.260 (สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ) + 0.271(ประสิทธิภาพและคุณภาพ)

สมมตุฐิานข้อที ่3: การวเิคราะห์สมการถดถอยปัจจยัด้านกลยุทธ์การตลาดภายในทีม่อิีทธพิลต่อผลสัมฤทธิ์
ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย

ตารางที่ 3	 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดภายในที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี
	 ในประเทศไทย

ตัวแปร ค่าสมัประสทิธิ์ 
เส้นตรงพหุ
ถดถอย (b)

t Sig. ดัชนีบอกภาวะร่วม

Tolerance VIF

ค่าคงที่ (constant) 1.138 9.313 .000**

การจูงใจและความพึงพอใจของพนักงาน .245 5.276 .000** .346 2.888

การมุ่งเน้นให้ความส�ำคัญกับลูกค้า 
และความพึงพอใจของลูกค้า

.153 3.342 .001** .365 2.742

การท�ำงานร่วมกัน การท�ำงานข้ามสายงาน 
และการบูรณาการ 

.058 1.298 .195 .318 3.146

วิธีการทางการตลาดน�ำมาประยุกต์ใช้ภายใน
องค์กร

.102 2.189  .029* .286 3.491

ด้านการปฏิบัติงานต่างๆ ภายในองค์กรหรือ 
การน�ำกลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปปฏิบัติใช้

.130 2.581 .010** .242 4.130

Adjusted R2=0.569, SEE=4.340, F=106.628, Sig. of F=.000

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.05* ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ α=.01**

	 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระจ�ำนวน 4 ตัว ของกลยุทธ์การตลาดภายใน
ประกอบด้วย การจูงใจและความพึงพอใจของพนักงาน การมุ่งเน้นให้ความส�ำคัญกับลูกค้า และความ
พึงพอใจของลูกค้า และการปฏิบัติงานต่างๆ ภายในองค์กรหรือการน�ำกลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปปฏิบัติใช ้
มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม(ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรอิสระ
สามารถอธบิายการผนัแปรของตวัแปรตาม (ผลสมัฤทธิข์องธรุกิจ) ได้ร้อยละ 56.9 จากตวัแปรทัง้หมด 5 ตวั 
โดยตวัแปรด้านการจงูใจและความพึงพอใจของพนกังานมค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.245 ค่า t เท่ากบั 
5.276 ด้านการมุง่เน้นให้ความส�ำคัญกบัลกูค้า และความพึงพอใจของลกูค้ามค่ีาสมัประสิทธิถ์ดถอยเท่ากับ 
0.153 ค่า t เท่ากับ 3.342 ด้านวธิกีารทางการตลาดน�ำมาประยุกต์ใช้ภายในองค์กรมค่ีาสมัประสิทธิถ์ดถอย
เท่ากับ 0.102 ค่า t เท่ากับ 2.189 และด้านการปฏิบัติงานต่างๆ ภายในองค์กรหรือการน�ำกลยุทธ์ระดับ
หน้าที่ไปปฏิบัติใช้มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.130 ค่า t เท่ากับ 2.581 
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	 ผลการวิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นแสดงความสัมพันธ์ ดังนี้ ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย โดยรวม = 1.138+0.245 (ด้านการจูงใจและความพึงพอใจของพนักงาน)
+0.153 (ด้านการมุง่เน้นให้ความส�ำคัญกบัลกูค้า และความพึงพอใจของลูกค้า) +0.102 (ด้านวธิกีารทางการ
ตลาดน�ำมาประยุกต์ใช้ภายในองค์กร)+ 0.130 (ด้านการปฏบิตังิานต่างๆ ภายในองค์กรหรอืการน�ำกลยุทธ์
ระดับหน้าที่ไปปฏิบัติใช้)

ตารางที่ 4	 สรุปผลการทดสอบอิทธิพลกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงาน
	 บัญชีในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย ภาพรวม

ยอมรับ ปฏิเสธ

H
01
 : ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของ

ธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย �
H

02
 : ปัจจยัด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบรูณาการทีม่อีทิธพิลต่อผลสมัฤทธิข์อง

ธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย �
H

03
 : ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดภายในที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ

ส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย �

	 ตอนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
	 จากการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth interview) ผูป้ระกอบการส�ำนกังานบญัชีในประเทศไทยเพ่ือ
ยืนยันผลจากการวจิยัเชิงปรมิาณ พบว่าผูป้ระกอบการส�ำนกังานบญัชีให้ความเห็นว่าผลจากการการวจิยัเชิง
ปรมิาณนัน้จากการสมัภาษณ์เชิงลึกผูป้ระกอบการส�ำนกังานบญัชีเห็นว่ามีความเหมาะสมในการน�ำกลยุทธ์
ไปใช้กับส�ำนักงานบัญชี เนื่องจากการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่ง ลูกค้ามี
ความส�ำคัญในการสร้างรายได้ให้ส�ำนกังานบญัชี ลกูค้าจงึเป็นทีม่าของงานส�ำนกังานบญัชี ดงันัน้การจดัการ
ความสมัพันธ์กับลกูค้าจงึมคีวามเหมาะสม เพ่ือก่อให้เกิดผลสมัฤทธิข์องธรุกจิของส�ำนกังานบญัชีและรกัษา
ลูกค้าในระยะยาว
	 ด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ พบว่าผู้ประกอบการส�ำนักงานบัญชีให้ความเห็นว่ามี
ความเหมาะสมในการน�ำกลยุทธ์ไปใช้กับส�ำนักงานบัญชี และให้เหตุผลประกอบคือถ้าส�ำนักงานบัญชีมี
การด�ำเนนิการทีม่ปีระสทิธภิาพและคุณภาพ จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า มคีวามรบัผดิชอบในงานทีท่�ำ 
เช่น การท�ำงานให้ทันเวลาในการส่งงบการเงิน ส่งภาษี และส่งประกันสังคม ตลอดรวมถึงความซื่อสัตย์ 
ซึ่งถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ลูกค้าจะเลือกใช้บริการของส�ำนักงานบัญชี
	 ส่วนด้านกลยุทธ์การตลาดภายใน พบว่าผู ้ประกอบการส�ำนักงานบัญชีให้ความเห็นว่ามี
ความเหมาะสมในการน�ำกลยุทธ์ไปใช้กบัส�ำนกังานบญัชี และได้ให้เหตผุลประกอบทีเ่หน็ว่าเหมาะสมเพราะ
ด้านการจูงใจและความพึงพอใจของพนักงาน มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจส�ำนักงานบัญชี ซึ่งเป็นธุรกิจ
บริการที่มีพนักงานเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการท�ำงานเป็นส่วนใหญ่ หากมีการจูงใจพนักงาน และท�ำให้
พนักงานมีความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน จะส่งให้เกิดผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจได้ 
	 จากผลการค้นหากลยุทธ์การตลาดที่ส่งต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีในประเทศไทย 
ผู้บริหารธุรกิจส�ำนักงานบัญชีควรใช้กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ โดยมุ่งเน้นการจัดการความสัมพันธ์
กับลูกค้า ควรใช้กลยุทธ์ส่วนกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ โดยมุ่งเน้นประสิทธิภาพและคุณภาพ และ
ควรใช้กลยุทธ์การตลาดการตลาดภายใน โดยมุ่งเน้นการจูงใจพนักงาน เพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ
ส�ำนักงานบัญชี
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อภิปรายผล
	 1.	ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีใน
ประเทศไทย ตามแนวคิดของ (Kotler & Keller, 2016, p. 44) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Afsaneh & 
Saeed (2016) ที่พบว่ากลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลในทางบวกต่อประสิทธิภาพของผลการ
ด�ำเนินงานของธุรกิจ Cheng and Lee (2011) พบว่ากลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพถูกน�ำมาใช้กับธุรกิจ
การให้บริการมากกว่าองค์กรธุรกิจที่จ�ำหน่ายสินค้า กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรัก
ภักดีของลูกค้า Heini (2015) พบว่ากลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพในธุรกิจ B2B มีอิทธิพลในทางบวกต่อ
ผลการด�ำเนินงานของธุรกิจ Krishnan, Groza, Groza, Peterson, & Fredericks (2014) พบว่าการจัดการ
ความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) อย่างเป็นระบบมีอิทธิพลในทางบวกต่อผลการด�ำเนินงานของธุรกิจ 
	 2.	ปัจจยัด้านกลยุทธ์การตลาดแบบบรูณาการมอีทิธพิลต่อผลสมัฤทธิข์องธรุกจิส�ำนกังานบญัชีใน
ประเทศไทย ตามแนวคิดของ (Lovelock & Wirtz, 2007) และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Vikram, Bixia, & 
Tao (2016) พบว่ากลยุทธ์การก�ำหนดราคาบริษัทบัญชีบิ๊กโฟร์มีอิทธิผลต่อกลยุทธ์การก�ำหนดราคาบริษัท
บัญชีในท้องถิ่น ซึ่งส่งผลกระทบต่อผลการด�ำเนินงานของธุรกิจส�ำนักงานบัญชี กมล สถาพร (2558) พบ
ว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการสือ่สารการตลาดมอีทิธผิลต่อผลสัมฤทธิด้์านธนาคารทีลู่กค้าช่ืน
ชอบมากที่สุด รองลงมาคือการแนะน�ำบอกต่อและภาพลักษณ์ที่ดี ตามล�ำดับ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2016) 
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การด�ำเนินงานของโรงพยาบาลประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย
จิตวิทยาของผู้ใช้บริการ และปัจจัยการตลาดบริการสุขภาพ 
	 3.	ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดภายในมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจส�ำนักงานบัญชีใน
ประเทศไทย ตามแนวคิดของ Ahmed and Rafiq (2002) และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Feng-Hua, Chih-Hua, 
& Chin-Yei (2015) ผลการวิจัยตามสมมุติฐานข้อที่หนึ่ง พบว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดภายในกับ
คุณภาพการบริการ ตามสมมุติฐานข้อที่สองพบว่าการตลาดภายในมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเป็น
อยู่ทีด่ขีองพนกังาน ตามสมมตุฐิานข้อทีส่ามพบว่าความเป็นอยู่ทีด่ขีองพนกังานมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกบั
คุณภาพบริการ Javad Khazaei, Masood, & Ezat Amirbakzadeh (2017) พบว่าการตลาดภายในมีผลก
ระทบเชิงบวกต่อทัง้ผลการด�ำเนนิงานทางการเงินและทีไ่ม่ใช่ทางการเงนิ และนอกจากนีผ้ลการวจิยัยังช้ีให้
เห็นว่าผลการด�ำเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายในการเรียนรู้ และด้านการ
เตบิโตส่งผลกระทบโดยตรงต่อการด�ำเนนิงานทางการเงิน Weber (2015) พบว่า กระบวนการตลาดภายใน
อันได้แก่การส่งมอบบริการมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อความต้องการของลูกค้า และการจัดการกระบวนการ
การตลาดภายในมีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาบริการและการสนับสนุนด้านคุณภาพการบริการแก่ลูกค้า
ผ่านสภาพแวดล้อมการท�ำงาน 

ข้อเสนอแนะ
	 ผูบ้รหิารหรอืเจ้าของธรุกจิส�ำนกังานบญัชีในประเทศไทยสามารถน�ำข้อมลูทีค้่นพบจากการวจิยัไป
ประยุกต์ใช้กบัการบรหิารจดัการ อนัได้แก่กลยุทธ์การตลาดทีม่คีวามเหมาะสมกบัธรุกจิ การท�ำการตลาด
การตลาดภายในโดยมุ่งเน้นด้านการจูงใจและความพึงพอใจของพนักงาน เช่น มีระบบการให้รางวัล
ตอบแทนตามผลงานที่เป็นธรรม สะท้อนผลงานของพนักงาน มีระบบในการพัฒนาเพื่อท�ำให้พนักงานได้
มคีวามก้าวหน้าในการท�ำงานสูงข้ึน มคีวามท้าทายใหม่ ๆ  มาให้พนกังานได้ลองท�ำอยู่ตลอด กลยุทธ์การ
ตลาดสัมพันธภาพ มุง่เน้นการจดัการความสมัพันธ์กับลูกค้า เช่น ให้ความส�ำคัญต่อการหาช่องทางเพ่ือให้
ทราบความต้องการของลกูค้า ให้ความส�ำคัญต่อการสือ่สารและรบัข้อแนะน�ำจากลูกค้า ให้ความส�ำคัญว่า
ส�ำนักงานบัญชีมีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า ส่วนการตลาดแบบบูรณาการ มุ่งเน้นประสิทธิภาพ
และคุณภาพ เช่น ให้ความส�ำคัญต่อระบบบริหารจัดการที่ดี ให้ความส�ำคัญต่อความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพและคุณค่าของบริการ
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