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Abstract  

There are limited studies of relationship marketing in Business-to-Consumer, especially in a 

bancassurance context, although this theory has been previously used in the marketing studies 

in the past. Thus, this study employed relationship marketing theory and related constructs to 

explain the success of bancassurance in Thailand. About 700 questionnaires were distributed 

but only 443 completed sets of questionnaires were qualified for SEM analysis after data 

cleaning process. Among the antecedents of relationship quality, only relational bonds were 

found to have a direct and positive relationship with the cross-buying intention. Other 

variables, such as source credibility and brand image, were found to have indirect effect on 

cross-buying intention through relationship quality. The results of this study contribute 

theoretically in the area of relationship marketing and relationship quality. Relationship 

marketing theory was proven to be a dynamic theory and still plays an important role in the 

twenty-first century, especially in the services sector area. Moreover, relationship quality 

between the bank and its customers helps explain the success of the cross-buying intention of 

bank customers in the Business-to Consumer context. 

 

Keywords: Bancassurance, Relationship Marketing, Relationship Quality, Cross-buying 

Intention 

 

บทคัดย่อ 

การศึกษาเก่ียวกบัการตลาดเชิงสมัพนัธ์ ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภคมีจ านวนน้อย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของการขาย
ประกันภยัผ่านช่องทางธนาคาร ถึงแม้จะมีการศึกษาดงักล่าวในด้านการตลาดในอดีต ดงันัน้การศึกษาครัง้นีจ้ึงได้ใช้
ทฤษฎีการตลาดเชิงสมัพันธ์และทฤษฎีที่เก่ียวข้องในการอธิบายถึงความส าเร็จของการขายประกันภัยผ่านช่องทาง
ธนาคารในประเทศไทย มีการแจกแบบสอบถามจ านวน 700 ชุด แต่มีแค่ 443 ชุดที่ได้น ามาใช้ในโปรแกรมการวิเคราะห์ 
SEM  ในจ านวนตวัแปรที่มาก่อนตวัแปรคณุภาพสมัพนัธภาพ พบวา่มีแตค่วามผกูพนัสมัพนัธภาพเทา่นัน้ท่ีมีผลโดยตรงใน
เชิงบวกตอ่ความตัง้ใจจะใช้บริการท่ีเก่ียวข้อง ตวัแปรอื่นๆ เช่น ความนา่เช่ือถือของผู้ให้ข้อมลูและภาพลกัษณ์ตราสินค้า มี
ผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจจะใช้บริการที่เก่ียวข้องผ่านทางคณุภาพสมัพนัธภาพ  ผลของการศึกษาในครัง้นีม้ีประโยชน์
ในทางทฤษฎีที่เก่ียวข้องกบัทฤษฎีการตลาดเชิงสมัพนัธ์และคณุภาพสมัพนัธภาพ ทฤษฎีการตลาดเชิงสมัพนัธภาพได้ถกู
พิสจูน์แล้วว่าเป็นทฤษฎีที่ส าคญัและยงัคงมีบทบาทที่ส าคัญในศตวรรษที่ 21 ยวกับการบริการ โดยฉพาะในเร่ืองที่เก่ี
นอกจากนีค้ณุภาพสมัพนัธภาพระหวา่งธนาคารและลกูค้าสามารถใช้อธิบายการประสบความส าเร็จในแง่ของความตัง้ใจ
จะใช้บริการท่ีเก่ียวข้องของลกูค้าของธนาคารในบริบทธุรกิจถึงลกูค้า 

 

 

 


