
ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2568 
Volume. 8 Issue. 4 October - December 2025 203

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และ

บำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

FACTORS INFLUENCING CONTRACT RENEWALS OF CLIENTS OF BUILDING 

MANAGEMENT, SUPERVISION, AND MAINTENANCE IN THAILAND 

 

กิตติพงศ คงกะพันธ01 ธัญปวีณ รตันพงศพร1

2 และ สมบัติ ธำรงสินถาวร2

3 

Kittiphong Khongkaphan, Tunpawee Ratpongporn and Sombat Thamrongsinthaworn 3  

 

 

Article History 

Received 08-11-2024; Revised: 15-12-2025; Accepted: 26-12-2025 

https://doi.org/10.14456/issc.2025.74 

 

 

บทคัดยอ 

บทนำ: องคการธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารอาคารตองปรับตัว และเรงพัฒนา

ความสามารถขององคการเพื่อใหสอดรับกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เพื่อนำไปสูการเพิ่มพูนในการตอ

สัญญาของลูกคาใหดียิ่งข้ึน วัตถุประสงคของการวิจัย: 1) ศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาตอความพึงพอใจตอการบริการของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษา

อาคารในประเทศไทย 2) ศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาที่รับรูดานราคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และ

ความพึงพอใจตอการบริการตอความมุงมั่นสูความสัมพันธของลูกคา 3) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ และ

ความมุงมั่นสูความสัมพันธตอความเขมแข็งของความสัมพันธของลูกคา 4) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ 

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ และความเขมแข็งของความสัมพันธตอการตอสัญญาของลูกคา และ 5) ตรวจสอบความสอดคลอง

ของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตอสัญญาของลูกคากับขอมูลเชิงประจักษ ระเบียบวิธีวิจัย: เปนการ

วิจัยเชิงผสมวิธี การวิจัยเชงิปริมาณใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวแทนเจาของอาคาร จำนวน 

455 คน สวนการวิจัยเชิงคุณภาพใชแบบสัมภาษณเชิงลึกเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูเชี่ยวชาญ จำนวน 10 

คน ผลการวิจัย: พบวา 1) การมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการบริหารความสมัพันธกับลูกคามีอิทธิพลตอความพึง

พอใจ 2) การมุงเนนลูกคา คุณคาที่รับรูดานราคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความ

มุงมั ่นสู ความสัมพันธ 3) ความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั ่นสู ความสัมพันธมีอิทธิพลตอความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ 4) ความพึงพอใจตอการบริการ ความมุงมั่นสูความสัมพันธ และความเขมแข็งของความสัมพันธมีอิทธิพลตอการ
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ตอสัญญา 5) โมเดลสมการโครงสรางสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ สรุป: การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตอสัญญาของ

ลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ถือเปนองคความรูใหม เปนกรอบแนวความคิด

ใหมท่ียังไมมีการศึกษามากอน สงผลใหเกิดผลการวิจัยใหม ๆ เกิดข้ึนแกวงการวิชาการ 

 

คำสำคัญ : การมุงเนนลูกคา; คุณคาท่ีรับรูดานราคา; การบริหารความสัมพันธกับลูกคา; ความพึงพอใจตอการบริการ;  

   ความมุงมั่นสูความสัมพันธ; ความเขมแข็งของความสัมพันธ; การตอสัญญา 

 

 

ABSTRACT 

Introduction: Organizations providing building management, control, maintenance, and supervision services 

must adapt and accelerate the development of their capabilities to keep pace with the rapidly changing 

environment. This will lead to improved client contract renewal rates. Objective: 1) examines to the 

customer focus, perceived price value, and customer relationship management directly affecting the 

customer satisfaction with services of the building management, control, and maintenance contracts in 

Thailand 2) investigates the customer focus, perceived price value, customer relationship management, and 

the customer satisfaction directly affecting the commitment to the relationship 3) studies the customer 

satisfaction and the commitment to the relationship directly affecting the relationship strength 4) examines 

to the customer satisfaction with services, the commitment to the relationship, and relationship strength 

directly affecting the contract renewal and 5)  the consistency of a causal relationship model influencing 

the contract renewal with the empirical data. Methods: In this mixed-methods research, a questionnaire 

was used in the quantitative research to collect data from 455 representatives of the building. In the 

qualitative research, the technique of an in-depth interview was employed as a research instrument to 

collect data from ten experts related. Results: found that: 1. The customer focus, perceived price value, 

and customer relationship management exhibited influence on the customer satisfaction. 2. The customer 

focus, perceived price value, customer relationship management, and the customer satisfaction exhibited 

influence on the commitment to the relationship. 3. The customer satisfaction and commitment to the 

relationship exhibited influence on the relationship strength. 4. The customer satisfaction, commitment to 

the relationship, and the relationship strength exhibited influence on the contract renewal. 5. The structural 

equation model was in consonance with the empirical data. Conclusion: Studying the factors influencing 

contract renewals for building management, control, and maintenance services in Thailand represents novel 

knowledge and a new conceptual framework not previously studied. This has led to the development of 

new research findings for the academic community. 

 

Keywords: Customer Focus; Perceived Price Value; Customer Relationship Management;  

                Customer Satisfaction with Services; Commitment to The Relationship;  

                Relationship Strength; Contract Renewal 
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1. บทนำ 

การใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารนั้น เกี่ยวเนื่องเปนอยางมากกับจำนวน และมูลคา

ของอสังหาริมทรัพยท่ีมีอยู และท่ีเกิดข้ึนอีกมากมายอยางตอเน่ือง และมีมูลคาทางธุรกิจเติบโตสรางรายไดมากมายมหาศาลท้ัง

ในระดับประเทศ (Thai World Media Co., Ltd., 2022) ภูมิภาค และทั ่วโลก (Globe Newswire Company Limited, 

2023) จึงเปนโอกาสของธรุกิจการบริหารจัดการอาคาร ที่จะสามารถเติบโต ขยายตลาด พรอมทั้งสรางธุรกจิใหม ๆ เพื่อตอบ

โจทยครอบคลุมความตองการของผูใชบริการ (Sukcharoensin, 2022) ธุรกิจจึงจำเปนตองเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน

เพ่ือพัฒนาปรับปรุง ใหสามารถตอบรับความตองการของผูใชบริการไดในระยะยาวอยางมีประสิทธิภาพ จึงตองมีผูใหบริการท่ี

เชี่ยวชาญ และมีประสบการณมาดำเนินการในแตละดาน เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการ และการใชสอยอาคาร

ใหเกิดประโยชนสูงสุด (Runginthakangka, 2022) ในการมุงมั่น พัฒนาทำความเขาใจความตองการของลูกคาอยางรอบดาน 

การใหความสำคัญกับผูใชบริการ และการคนหาความตองการ เพ่ือสนองการบริการท่ีถูกใจ เพ่ือใหลูกคาช่ืนชอบใจ ตกลงใจใช

บริการ และติดใจกลับมาใชบริการอีกตอ ๆ ไป (Thai Training Zone Co., Ltd., 2020) เพราะท่ีสุดแลวการรักษาลูกคาท่ีมีไว

เปนอยางดี เปนเปาหมายท่ีดีท่ีสุด ในการทำใหผูใชบริการตัดสินใจดำเนินการ ตอสัญญา ใชบริการอยางตอเน่ืองตอไปทุก ๆ ป 

การพัฒนาความสัมพันธแบบองครวม โดยบูรณาการปจจัยสำคัญ 3 ประการ ไดแก (1) การมุ งเนนลูกคา 

(customer orientation) (2) การรับรูคุณคาดานราคา (perceived price value) และ (3) การบริหารความสัมพันธกับลกูคา 

(customer relationship management) แสดงใหเห็นวา ปจจัยทั้งสามสงผลตอความพึงพอใจ (customer satisfaction) 

และความมุงมั ่นในความสัมพันธ (relationship commitment) ซึ่งเปนปจจัยที่นำไปสูความเขมแข็งของความสัมพันธ 

(relationship strength) และการตัดสินใจตอสัญญา (contract renewal) ในที่สุด การขยายขอบเขตองคความรูในบริบท

ใหม (contextual extension) โดยทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรในบริบทของธุรกิจบริหารจัดการอาคารในประเทศ

ไทย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางจากบริบทท่ีเคยมีการศึกษามากอน ผลการวิจัยไดยืนยันความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ 

ในบริบทดังกลาว อันเปนการเพิ่มพูนองคความรูในวงวิชาการ นอกจากการเติมเต็มชองวางทางทฤษฎีแลว การวิจัยนี้ยังมี

นัยสำคัญในเชิงการจัดการ (managerial implications) โดยชี้ใหเห็นถึงความสำคัญของการบูรณาการกลยุทธตาง ๆ ในการ

รักษาลูกคา ผานการสรางความสัมพันธท่ีแนนแฟนและยั่งยืน ซึ่งเปนปจจัยสำคัญในการรักษาฐานลูกคาในระยะยาว 

จากขอมูลดังกลาว ทำใหองคการธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารอาคารตอง

ปรับตัว และเรงพัฒนาความสามารถขององคการเพ่ือใหสอดรับกับสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เพ่ือสรางการ

มุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลกูคา ท่ีจะสงผลผานความพึงพอใจของลูกคา ความมุงมั่น

สูความสัมพันธ และความเขมแข็งของความสัมพันธ อันจะนำไปสูการเพิ่มพูนในการตอสัญญาของลกูคาสัญญาบริหารจัดการ

ควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารตอไปใหดียิ่งข้ึน ผูวิจัยจึงนำเสนองานวิจัยน้ี เพ่ือเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ และเปน

ประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารตอไป 

 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตอความพึง

พอใจตอการบริการของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาที่รับรูดานราคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึง

พอใจตอการบริการตอความมุงมั ่นสู ความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคาร 

ในประเทศไทย 

3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั ่นสู ความสัมพันธตอความเขมแข็งของ

ความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 
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4. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ ความมุ งมั ่นสู ความสัมพันธ และความเขมแข็งของ

ความสัมพันธตอการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแลและบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

5. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตอสัญญาของลูกคา

สัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคา 

ทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคาเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงพื้นฐานความสามารถทางทรัพยากรที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

พฤติกรรมผูบริโภค การใหความพึงพอใจเปนกุญแจสำคัญประการหน่ึงท่ีทำใหเกิดพฤติกรรมความจงรักภักดี โดยการมุงเนนไป

ท่ีการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกคา (Gunawan, 2022) ขณะเดียวกันองคการจะใชทรัพยากรจำนวนมากในการตอบสนอง และ

สงเสริมใหเกิดความจงรักภักดีของลูกคา อุตสาหกรรมบริการไดกลายเปนแรงผลักดันในการพัฒนาเศรษฐกิจ ดวยสถานการณ

การแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ธุรกิจคูแขงไดใหบริการท่ีมีคุณภาพท่ีเหนือกวาอยางตอเน่ือง และดีเยี่ยมในการดึงดูดลูกคา ให

เกิดความพึงพอใจ และความจงรักภักดี (Dam & Dam, 2021) ดังนั้น องคการจึงจำเปนตองพัฒนาความสามารถตาง ๆ ของ

องคการเพื่อสรางความพึงพอใจตอการบริการ ความมุงมั่นสูความสัมพันธ และความเขมแข็งของความสัมพันธ และการตอ

สัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยใหดียิ่งข้ึน 

ทฤษฎีการรักษาลกูคา 

ทฤษฎีการรักษาลูกคาเปนทฤษฎีท่ีอธิบายถึงพ้ืนฐานความพยายามท่ีธุรกิจจะดำเนินการตาง ๆ เพ่ือรักษาลูกคาเกา 

และลูกคาปจจุบันใหคงอยูกบัธุรกิจ ดวยความใสใจในการรักษาคำมั่นสัญญากับลูกคา และเห็นคุณคาของลูกคาอยางแทจริง 

(Lothongkham, 2018) ซึ่งเปนหน่ึงในปจจัยท่ีสำคัญในการทำใหธุรกิจเติบโต ดวยการท่ีลูกคาใชบริการเดิมซ้ำแลวซ้ำอีก ซึ่งมี

ความสำคัญเหมือนกับการมีลูกคาใหมที่ตองใชกลยุทธการรักษาการมีสวนรวมของลูกคาเอาไว (Chodchuang et al., 2023) 

เกี่ยวของโดยตรงกับประสิทธิภาพการทำงานขององคการ และการทำกำไร มีบทบาทสำคัญในการอยูรอด และความสำเร็จใน

ระยะยาว และจะมีความสำคัญมากขึ้นในสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันสูง จึงจำเปนตองมีการนำเสนอใหหลากหลายวิธีเพ่ือ

เปนการกระตุนใหลูกคากลับมาใชบริการซ้ำ ซึ่งจะสามารถชวยใหประสบความสำเร็จ และเกิดผลกำไรสูงสุดในอนาคตได 

เพราะการรักษาลูกคามีศักยภาพในการสรางความแตกตาง และรักษาความไดเปรียบในการแขงขัน โดยปจจัยที่สงผลใหการ

รักษาลูกคามีศักยภาพท่ีดีได ก็ตองมีศักยภาพท่ีดีเชนเดียวกัน เพ่ือใหการรักษาลูกคาประสบความสำเร็จไดน่ันเอง (Nastasoiu 

& Vandenbosch, 2019) อันไดแก ความพึงพอใจตอการบริการ ความมุ งมั ่นสู ความสัมพันธ และความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ และการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยใหดียิ่งข้ึน 

การมุงเนนลูกคา 

การมุงเนนลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจตอการบริการนั้นจะมุงเนนไปที่ผูใหบริการกับผูใชบริการ ตามขอกำหนด

ของสัญญาบริการไดเปนอยางดี สงผลทำใหผูรับบริการรับรูทำใหผูมารับบริการเกิดความพึงพอใจในบริการ โดยตระหนักถึง

ปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูใชบริการในการตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ และ

รวดเร็วทันทีทันใดไมเคยหยุดที่จะพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการที่เปนเลิศเต็มใจอยางยิ่งในการตอบสนองตอความ

ตองการของผูใชบริการ และมีความเขาใจเปนอยางดีตอความตองการในการใชบริการของผูใชบริการ อันจะนำไปสูความพึง

พอใจตอการบริการ การมุงเนนลูกคาชวยใหองคการเขาใจและตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงจุด ขณะท่ีคุณคาท่ีรับรู

ดานราคาทำใหลูกคารูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไป และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาชวยสรางและรกัษาความสัมพันธอันดีกับ
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4. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ ความมุ งมั ่นสู ความสัมพันธ และความเขมแข็งของ

ความสัมพันธตอการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแลและบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

5. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตอสัญญาของลูกคา

สัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคา 

ทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกคาเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงพื้นฐานความสามารถทางทรัพยากรที่เกี่ยวของโดยตรงกับ

พฤติกรรมผูบริโภค การใหความพึงพอใจเปนกุญแจสำคัญประการหน่ึงท่ีทำใหเกิดพฤติกรรมความจงรักภักดี โดยการมุงเนนไป

ท่ีการเพ่ิมความพึงพอใจของลูกคา (Gunawan, 2022) ขณะเดียวกันองคการจะใชทรัพยากรจำนวนมากในการตอบสนอง และ

สงเสริมใหเกิดความจงรักภักดีของลูกคา อุตสาหกรรมบริการไดกลายเปนแรงผลักดันในการพัฒนาเศรษฐกิจ ดวยสถานการณ

การแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ธุรกิจคูแขงไดใหบริการท่ีมีคุณภาพท่ีเหนือกวาอยางตอเน่ือง และดีเยี่ยมในการดึงดูดลูกคา ให

เกิดความพึงพอใจ และความจงรักภักดี (Dam & Dam, 2021) ดังนั้น องคการจึงจำเปนตองพัฒนาความสามารถตาง ๆ ของ

องคการเพื่อสรางความพึงพอใจตอการบริการ ความมุงมั่นสูความสัมพันธ และความเขมแข็งของความสัมพันธ และการตอ

สัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยใหดียิ่งข้ึน 

ทฤษฎีการรักษาลกูคา 

ทฤษฎีการรักษาลูกคาเปนทฤษฎีท่ีอธิบายถึงพ้ืนฐานความพยายามท่ีธุรกิจจะดำเนินการตาง ๆ เพ่ือรักษาลูกคาเกา 

และลูกคาปจจุบันใหคงอยูกบัธุรกิจ ดวยความใสใจในการรักษาคำมั่นสัญญากับลูกคา และเห็นคุณคาของลูกคาอยางแทจริง 

(Lothongkham, 2018) ซึ่งเปนหน่ึงในปจจัยท่ีสำคัญในการทำใหธุรกิจเติบโต ดวยการท่ีลูกคาใชบริการเดิมซ้ำแลวซ้ำอีก ซึ่งมี

ความสำคัญเหมือนกับการมีลูกคาใหมที่ตองใชกลยุทธการรักษาการมีสวนรวมของลูกคาเอาไว (Chodchuang et al., 2023) 

เกี่ยวของโดยตรงกับประสิทธิภาพการทำงานขององคการ และการทำกำไร มีบทบาทสำคัญในการอยูรอด และความสำเร็จใน

ระยะยาว และจะมีความสำคัญมากขึ้นในสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันสูง จึงจำเปนตองมีการนำเสนอใหหลากหลายวิธีเพ่ือ

เปนการกระตุนใหลูกคากลับมาใชบริการซ้ำ ซึ่งจะสามารถชวยใหประสบความสำเร็จ และเกิดผลกำไรสูงสุดในอนาคตได 

เพราะการรักษาลูกคามีศักยภาพในการสรางความแตกตาง และรักษาความไดเปรียบในการแขงขัน โดยปจจัยที่สงผลใหการ

รักษาลูกคามีศักยภาพท่ีดีได ก็ตองมีศักยภาพท่ีดีเชนเดียวกัน เพ่ือใหการรักษาลูกคาประสบความสำเร็จไดน่ันเอง (Nastasoiu 

& Vandenbosch, 2019) อันไดแก ความพึงพอใจตอการบริการ ความมุ งมั ่นสู ความสัมพันธ และความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ และการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยใหดียิ่งข้ึน 

การมุงเนนลูกคา 

การมุงเนนลูกคาที่สงผลตอความพึงพอใจตอการบริการนั้นจะมุงเนนไปที่ผูใหบริการกับผูใชบริการ ตามขอกำหนด

ของสัญญาบริการไดเปนอยางดี สงผลทำใหผูรับบริการรับรูทำใหผูมารับบริการเกิดความพึงพอใจในบริการ โดยตระหนักถึง

ปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูใชบริการในการตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ และ

รวดเร็วทันทีทันใดไมเคยหยุดที่จะพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการที่เปนเลิศเต็มใจอยางยิ่งในการตอบสนองตอความ

ตองการของผูใชบริการ และมีความเขาใจเปนอยางดีตอความตองการในการใชบริการของผูใชบริการ อันจะนำไปสูความพึง

พอใจตอการบริการ การมุงเนนลูกคาชวยใหองคการเขาใจและตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงจุด ขณะท่ีคุณคาท่ีรับรู

ดานราคาทำใหลูกคารูสึกคุมคากับเงินท่ีจายไป และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาชวยสรางและรกัษาความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคาในระยะยาว ซึ่งท้ัง 3 ปจจัยน้ีสงผลโดยตรงตอความพึงพอใจในการบริการ การเช่ือมโยงน้ีสอดคลองกับทฤษฎีความภักดี
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ลูกคาของ (Zeithaml et al., 2018)ท่ีระบุวา การรักษาลูกคาเดิมไวไดจะตองสรางความพึงพอใจผานการสงมอบคุณคาท่ีเหนือ

ความคาดหวัง 

ความพึงพอใจตอการบริการ 

ความพึงพอใจตอการบริการ หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ หรือการรับรูของผูใชบริการที่มตีอบริการหลังจากไดรับ

บริการแลว (Uzir et al., 2021) เปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังกอน และหลังการไดรับบริการ ซึ่ง

จะเกิดเปนความยินดีพอใจหากไดรับบริการที่ตรง หรือเกินกวาความคาดหวัง ผลจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยท่ี

สงผลตอความพึงพอใจตอการบริการของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ไดแก 

การมุงเนนลูกคา (Eckert et al., 2022) คุณคาที่รับรูดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Pambudi et al., 

2021) 

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ 

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ หมายถึง ความตั้งใจพยายามรวมกันดวยความเต็มใจในการมีปฏิสัมพันธรวมกัน มีความ

ปรารถนาอยางตอเน่ืองท่ีจะรักษาความสัมพันธระหวางผูใหบริการ และผูรับบริการใหมั่นคงอยูตลอดไป (Ruzo-Sanmartín et 

al., 2023) ผลจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยที่สงผลตอความมุงมั่นสูความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการ

ควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ไดแก การมุงเนนลูกคา (Ruzo et al., 2022) คุณคาท่ีรับรูดานราคา การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอใจตอการบริการ (Rather et al., 2021) 

ความเขมแข็งของความสัมพันธ 

ความเขมแข็งของความสัมพันธ หมายถึง การสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธอยางใกลชิดแบบทวิภาคที่เปนพันธมิตร

รวมกันอยางลึกซึ้ง แนนแฟน เหนียวแนนอยางมีคุณภาพ เพื่อสรางความเชื่อมั่นจริงใจในความสัมพันธ ในการชวยเหลือ

สนับสนุน และรวมกันแกไขปญหาแมในยามยากลำบาก (Chuang, 2020) อยางยั่งยืน ยากท่ีจะเสื่อมคลาย ผลจากการทบทวน

วรรณกรรมพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความเขมแข็งของความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจดัการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษา

อาคารในประเทศไทย ไดแก ความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั่นสูความสัมพันธ (Valeau, 2022) 

การตอสัญญา 

การตอสัญญา หมายถึง ความมุงมั่นอยางตอเน่ืองของผูใชบริการในการใชบริการซ้ำอยางตอเน่ืองในอนาคต มีความ

พรอม และความเต็มใจท่ีจะตอสัญญากับผูใหบริการปจจุบันเมือ่สัญญาบรกิารสิน้สุดลง (Abbasi et al., 2021) จากผลงานวิจัย

ที่ผานมาพบวา ปจจัยท่ีสงผลทางตรงตอการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารใน

ประเทศไทย ไดแก ความพึงพอใจตอการบริการ ความมุงมั่นสูความสัมพันธ (Agyeiwaah et al., 2022) และความเขมแข็ง

ของความสัมพันธ (Setiawan et al., 2021) 
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5. ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ตัวแทนเจาของอาคารที่เซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และ

บำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ที่ไดใชบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ที่มีหนาท่ี

ควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคาร ท้ังน้ีหนวยวิเคราะห (unit of analysis) ของการวิจัยครั้งน้ีเปนผูใชบริการบริหารจัดการ

ควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยในระดับองคการ 

ขนาดตัวอยางสำหรับการวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งใชการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางในการทดสอบสมมติฐาน

การวิจัย โดยการกำหนดขนาดตัวอยางของการตรวจสอบ โดย (Hair et al., 2019) แนะนำวา ขนาดของตัวอยางควรมีคาเปน 

5 เทาของพารามิเตอร จากโมเดลตามสมมติฐาน พบวา มีจำนวนพารามิเตอรทั้งสิ้น 86 พารามิเตอร ดังนั้น ขนาดตัวอยางใน

การวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ี จึงควรมีขนาดอยางนอยเปน 86 × 5 = 430 คน 

การเลือกตัวอยางสำหรับการวิจัยในครั้งน้ีอยูบนพ้ืนฐานท่ีผูวิจัยไมทราบขอบเขต และจำนวนของประชากร

ที่แนนอน โดยที่ ผูใชบริการบริหารจดัการควบคมุ ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย กระจายตัวอยูตามพื้นที่ในภาค

ตาง ๆ รวมถึงกรุงเทพมหานครท่ีมีผูใชบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารอยูเปนจำนวนมาก ดังน้ัน การ

เลือกตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีจึงเปนการเลอืกตัวอยางแบบแบบโควตา (quota sampling) วิธีการเลือก เริ่มจากทุกภาคกับอีก 

1 กรุงเทพฯและปริมณฑล ทำการเลือกจังหวัดในแตละภาค ตามจังหวัดรายช่ือเมืองหลัก หรือหัวเมืองใหญ สวนกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลน้ันมีจำนวนประชากรท่ีกระจายตัวอยูมีจำนวนมากท่ีสุด จึงใหสัดสวนน้ำหนักของตัวอยางท่ีจะทำการเก็บขอมูลมาก

ท่ีสุด 

 

การมุ่งเน้นลูกคา้

(Customer focus )

การบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้

(Customer relationship 

management)

ความพึงพอใจต่อการบริการ

(Satisfaction with service)

ความมุ่งม ั�นสู่ความสัมพนัธ์

(Commitment to the relationship )

การต่อสัญญา

(Contract renewal)

ความเขม้แข็งของความสัมพนัธ์

(Relationship strength)

H6

H1

H7

H11

H8

H12
คุณค่าที� รับรู้ด้านราคา

(Perceived price value)
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5 เทาของพารามิเตอร จากโมเดลตามสมมติฐาน พบวา มีจำนวนพารามิเตอรทั้งสิ้น 86 พารามิเตอร ดังนั้น ขนาดตัวอยางใน

การวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ี จึงควรมีขนาดอยางนอยเปน 86 × 5 = 430 คน 

การเลือกตัวอยางสำหรับการวิจัยในครั้งน้ีอยูบนพ้ืนฐานท่ีผูวิจัยไมทราบขอบเขต และจำนวนของประชากร

ที่แนนอน โดยที่ ผูใชบริการบริหารจดัการควบคมุ ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย กระจายตัวอยูตามพื้นที่ในภาค

ตาง ๆ รวมถึงกรุงเทพมหานครท่ีมีผูใชบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารอยูเปนจำนวนมาก ดังน้ัน การ

เลือกตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีจึงเปนการเลอืกตัวอยางแบบแบบโควตา (quota sampling) วิธีการเลือก เริ่มจากทุกภาคกับอีก 

1 กรุงเทพฯและปริมณฑล ทำการเลือกจังหวัดในแตละภาค ตามจังหวัดรายช่ือเมืองหลัก หรือหัวเมืองใหญ สวนกรุงเทพฯและ

ปริมณฑลน้ันมีจำนวนประชากรท่ีกระจายตัวอยูมีจำนวนมากท่ีสุด จึงใหสัดสวนน้ำหนักของตัวอยางท่ีจะทำการเก็บขอมูลมาก

ท่ีสุด 

 

การมุ่งเน้นลูกคา้

(Customer focus )

การบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้

(Customer relationship 

management)

ความพึงพอใจต่อการบริการ

(Satisfaction with service)

ความมุ่งม ั�นสู่ความสัมพนัธ์

(Commitment to the relationship )

การต่อสัญญา

(Contract renewal)

ความเขม้แข็งของความสัมพนัธ์

(Relationship strength)

H6

H1

H7

H11

H8

H12
คุณค่าที� รับรู้ด้านราคา

(Perceived price value)

2. ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตดานตวัแปร ประกอบดวย (1) ตัวแปรอิสระ คือ การมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และ การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (2) ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึงพอใจตอการบริการ ความมุงมั่นสูความสัมพันธ และความ

เขมแข็งของความสัมพันธ และ (3) ตัวแปรตาม คือ การตอสัญญา 

ขอบเขตดานประชากร คือ ตัวแทนเจาของอาคารท่ีเซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษา

อาคารในประเทศไทย ท่ีไดใชบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

ขอบเขตดานระยะเวลา ระยะท่ีทำการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลตั้งแตเดือนมกราคมถึงสิ้น

เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาท้ังสิ้น 2 เดือน 

3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผูใชบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และ

บำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย โดยแบงเปน 8 สวน คือ 1) แบบสอบถามขอมูลทั่วไป ซึ่งเปนแบบสอบถามใหเลือกตอบ

คำตอบเดียว จำนวน 8 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด ตำแหนงงานในอาคาร จำนวนพนักงานในอาคาร 

ระดับยอดประกอบการตอป และอายุของอาคารนับตั้งแตกอตั้งมา 2) แบบสอบถามประเมินการมุงเนนลูกคา พิจารณาปรับใช

จากงานวิจัย 2 ชิ้น คือ (Blocker et al., 2011);(Rindfleisch & Moorman, 2003) 3) แบบสอบถามประเมินคุณคาที่รับรู

ดานราคา พิจารณาปรับใชจากงานวิจัย 4 ช้ิน คือ (Li & Shang 2020);(Watanabe et al., 2020);(Fu, 2023);(Curvelo,2019)  

4) แบบสอบถามประเมินการบริหารความสัมพันธกับลูกคาพิจารณาปรับใชจากงานวิจัย 3 ชิ้น คือ (Foltean et al., 2019); 

(Guerola et al., 2025);(Dastane., 2020) 5) แบบสอบถามประเมินความพึงพอใจตอการบริการ พิจารณาปรับใชจาก

ง า น ว ิ จ ั ย  5  ช ิ ้ น  ค ื อ  (Mai & Cuong (2021);(Slack et al., 2020);(Hayati et al., 2020);(Li et al., 2021);(Zouari & 

Abdelhedi, 2021) 6) แบบสอบถามประเมินความมุงมั่นสูความสัมพันธ พิจารณาปรับใชจากงานวิจัย 3 ชิ้น คือ (Kumar & 

Kumar, 2020);(Gregoire et al., 2009); (Nguyen et al. (2022) 7) แบบสอบถามประเมินความเขมแข็งของความสัมพันธ 

พิจารณาปร ับใชจากงานว ิจ ัย 4 ชิ ้น ค ือ (Donaldson & Toole, 2000);(Chuang, 2020);(Karampela et al., 2020);       

(Shi et al., 2016) 8) แบบสอบถามประเมินการตอสัญญา พิจารณาปรับใชจากงานวิจัย 5 ช้ิน คือ (Yuen & Chong , 2020); 

(Shahijan et al., 2018); (Lau et al., 2019);(Mannan et al., 2019); (Agnihotri et al., 2023) ซึ่งทั้งหมดเปนขอคำถาม

แบบมาตรประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ขั้นที่ 1 ทำจดหมายจากโครงการปรัชญาดุษฎีบัณฑิตทางสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยรามคำแหงถึงตัวแทน

เจาของอาคารท่ีเซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารเพ่ือขอความรวมมือในการใหขอมูล 

ขั้นที่ 2 ผูวิจัยขอความรวมมือจากตัวแทนเจาของอาคารที่เซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และ

บำรุงรักษาอาคารตามรายชื่อที่ไดจากการสุมตัวอยาง โดยรายชื่อไดมาจากจากสถิติรายชื่อผูใหบริการบริหารจัดการควบคุม 

ดูแล และบำรุงรักษาอาคารท่ีไดรับความนิยม ทางโทรศัพท เพ่ือขออนุญาตแจกแบบสอบถาม 

ข้ันท่ี 3 ทำการแจกแบบสอบถามใหกับตัวแทนเจาของอาคารท่ีเซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และ

บำรุงรักษาอาคารสะดวก ซึ่งอาจเปนทางอีเมล ทางโทรสาร หรือทางไปรษณีย เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลใหไดแบบสอบถามตาม

จำนวนท่ีตองการอยางนอย 432 ชุด 

ผูวิจัยแจกแบบสอบถามไป จำนวน 750 ชุด โดยอางอิงจากอัตราการตอบกลับของงานวิจัยที่มีตัวแปร

ตามท่ีคลายกัน คือ ความตั้งใจใชบริการอยางตอเน่ือง ไดแก (Nazir et al., 2023) มีอัตราการตอบกลับท่ีรอยละ 56.00 ขณะท่ี 

(Hamdy et al., 2024) มีอัตราการตอบกลับท่ีรอยละ 67.20 และ (Lu & Yi, 2023) มีอัตราการตอบกลับท่ีรอยละ 58.18 คิด

เปนอัตราการตอบกลับเฉลี่ยเทากับ (56.00 + 67.20 + 58.18) ÷ 3 = 60.46 ดังนั้น จำนวนแบบสอบถามที่ตองแจกออกไป
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เพ่ือใหไดรับแบบสอบถามท่ีตอบกลับมาท่ีจำนวน 432 ชุด คือ (100 × 432) ÷ 60.46 = 715 ชุด ไดรับแบบสอบถามท่ีสมบูรณ

สามารถนำมาใชในการวิเคราะหขอมูลท้ังสิ้น 449 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับท่ีรอยละ 59.87 

5. การวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูล และรายงานผลโดยการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ

แบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ทั้งนี้การวิเคราะหขอมูลตองสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล ผล

การวิเคราะหขอมูลแบงเปน 5 ข้ันตอน คือ  

1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหผลสถิติเชิงพรรณนาของคาความถ่ี และ

คารอยละ  

2. การวิเคราะหผลสถิติเชิงพรรณนาของระดับคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปร 

3. การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล ประกอบดวย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติ 

ของขอมูล (Normality) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตาม (Linearity) 

4. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแตละตัวแปร เพ่ือตรวจสอบความ

ตรงเชิงโครงสราง โดยทำการตรวจสอบความตรงเชิงลูเขา (Convergent Validity) 

5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อทดสอบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการดำเนินงานขององคการสมาชิก

สมาคมคาทองคำรูปพรรณในประเทศไทย โดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling) 

 

6. ผลการวิจัย 

กลุมตัวยางที่ตอบแบบสอบถามเปนตัวแทนเจาของอาคารที่เซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษา

อาคารในประเทศไทย จำนวนทั้งสิ้น 449 คน สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 30-40 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาโท มีตำแหนงในอาคารเปนผูจัดการอาคาร มีจำนวนพนักงานในอาคารมากกวา 10 คน มีระดับยอดประกอบการตอป 

20 ลานบาทถึงนอยกวา 50 ลานบาท และมีอายุของอาคารนับตั้งแตกอตั้งมา 11-20 ป 

เมื่อพิจารณาคาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) พบวา (1) ตัวแปรแฝงการมุงเนน

ลูกคา (CUF) มีคา AVE เทากับ 0.640 และคา CR เทากับ 0.898 (2) ตัวแปรแฝงคุณคาที่รับรูดานราคา (PPV) มีคา AVE 

เทากับ 0.625 และคา CR เทากับ 0.893 (3) ตัวแปรแฝงการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) มีคา AVE เทากับ 0.656 

และคา CR เทากับ 0.905 (4) ตัวแปรแฝงความพึงพอใจตอการบริการ (SAS) มีคา AVE เทากับ 0.644 และคา CR เทากับ 

0.900 (5) ตัวแปรแฝงความมุงมั่นสูความสัมพันธ (CMR) มีคา AVE เทากับ 0.615 และคา CR เทากับ 0.888 (6) ตัวแปรแฝง

ความเขมแข็งของความสมัพันธ (RES) มีคา AVE เทากับ 0.636 และคา CR เทากับ 0.897 และ (7) ตัวแปรแฝงการตอสัญญา 

(COR) มีคา AVE เทากับ 0.632 และคา CR เทากับ 0.895   

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอตัวแปรการมุงเนนลูกคา (CUF) คุณคาที่รับรูดานราคา (PPV) การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ความพึงพอใจตอการบริการ (SAS) ความมุงมั่นสูความสัมพันธ (CMR) ความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ (RES) และการตอสัญญา (COR) ท้ังหมดอยูในระดับ เห็นดวย 

ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะหขอมูล โมเดลสมการโครงสรางท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยท้ัง 5 

ขอตามลำดับ แสดงในภาพท่ี 2 ดังน้ี 
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เพ่ือใหไดรับแบบสอบถามท่ีตอบกลับมาท่ีจำนวน 432 ชุด คือ (100 × 432) ÷ 60.46 = 715 ชุด ไดรับแบบสอบถามท่ีสมบูรณ

สามารถนำมาใชในการวิเคราะหขอมูลท้ังสิ้น 449 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับท่ีรอยละ 59.87 

5. การวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูล และรายงานผลโดยการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ

แบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ทั้งนี้การวิเคราะหขอมูลตองสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล ผล

การวิเคราะหขอมูลแบงเปน 5 ข้ันตอน คือ  

1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหผลสถิติเชิงพรรณนาของคาความถ่ี และ

คารอยละ  

2. การวิเคราะหผลสถิติเชิงพรรณนาของระดับคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปร 

3. การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล ประกอบดวย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติ 

ของขอมูล (Normality) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตาม (Linearity) 

4. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแตละตัวแปร เพ่ือตรวจสอบความ

ตรงเชิงโครงสราง โดยทำการตรวจสอบความตรงเชิงลูเขา (Convergent Validity) 

5. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อทดสอบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการดำเนินงานขององคการสมาชิก

สมาคมคาทองคำรูปพรรณในประเทศไทย โดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling) 

 

6. ผลการวิจัย 

กลุมตัวยางที่ตอบแบบสอบถามเปนตัวแทนเจาของอาคารที่เซ็นสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษา

อาคารในประเทศไทย จำนวนทั้งสิ้น 449 คน สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 30-40 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาโท มีตำแหนงในอาคารเปนผูจัดการอาคาร มีจำนวนพนักงานในอาคารมากกวา 10 คน มีระดับยอดประกอบการตอป 

20 ลานบาทถึงนอยกวา 50 ลานบาท และมีอายุของอาคารนับตั้งแตกอตั้งมา 11-20 ป 

เมื่อพิจารณาคาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) พบวา (1) ตัวแปรแฝงการมุงเนน

ลูกคา (CUF) มีคา AVE เทากับ 0.640 และคา CR เทากับ 0.898 (2) ตัวแปรแฝงคุณคาที่รับรูดานราคา (PPV) มีคา AVE 

เทากับ 0.625 และคา CR เทากับ 0.893 (3) ตัวแปรแฝงการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) มีคา AVE เทากับ 0.656 

และคา CR เทากับ 0.905 (4) ตัวแปรแฝงความพึงพอใจตอการบริการ (SAS) มีคา AVE เทากับ 0.644 และคา CR เทากับ 

0.900 (5) ตัวแปรแฝงความมุงมั่นสูความสัมพันธ (CMR) มีคา AVE เทากับ 0.615 และคา CR เทากับ 0.888 (6) ตัวแปรแฝง

ความเขมแข็งของความสมัพันธ (RES) มีคา AVE เทากับ 0.636 และคา CR เทากับ 0.897 และ (7) ตัวแปรแฝงการตอสัญญา 

(COR) มีคา AVE เทากับ 0.632 และคา CR เทากับ 0.895   

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอตัวแปรการมุงเนนลูกคา (CUF) คุณคาที่รับรูดานราคา (PPV) การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ความพึงพอใจตอการบริการ (SAS) ความมุงมั่นสูความสัมพันธ (CMR) ความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ (RES) และการตอสัญญา (COR) ท้ังหมดอยูในระดับ เห็นดวย 

ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะหขอมูล โมเดลสมการโครงสรางท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยท้ัง 5 

ขอตามลำดับ แสดงในภาพท่ี 2 ดังน้ี 
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ภาพท่ี 2  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ผลการทดสอบสมมติฐานสำหรับวัตถุประสงคขอที่ 1 พบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจตอการบริการ (2) คุณคาท่ีรับรูดานราคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอการบริการ และ (3) การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอการบริการ 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานสำหรับวัตถุประสงคขอที่ 2 พบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ (2) คุณคาที่รับรูดานราคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั่นสูความสมัพันธ (3) การบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั่นสูความสัมพันธ และ (4) ความพึงพอใจตอการบริการมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั่นสูความสัมพันธ 

3. ผลการทดสอบสมมติฐานสำหรับวัตถุประสงคขอที่ 3 พบวา (1) ความพึงพอใจตอการบริการ มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกความเขมแข็งของความสัมพันธ และ (2) ความมุงมั่นสูความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความเขมแข็งของ

ความสัมพันธ 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานสำหรับวัตถุประสงคขอที่ 4 พบวา (1) ความพึงพอใจตอการบริการ มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอการตอสัญญา (2) ความมุงมั่นสูความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตอสัญญา และ (3) ความเขมแข็งของ

ความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตอสัญญา 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานสำหรับวัตถุประสงคขอที่ 5 พบวา โมเดลสมการโครงสรางหลังการปรับ (Modified 

Model) สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาไค-สแควรมีคาเทากับ 239.338 คาองศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 231 คาไค-

สแควรสัมพัทธมีคาเทากับ 1.036 คา p-value มีคาเทากับ 0.339 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามเิตอร 

(RMSEA) มีคาเทากับ 0.009 คาดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.999 คาดัชนีทักเกอรเลวิส (TLI) มีคา

เทากับ 0.998 และคารากท่ีสองของคาเฉลี่ยกำลังสองของสวนเหลือ (SRMR) มีคาเทากับ 0.025  
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ตารางท่ี 1  

อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

 

 

7. อภิปรายผล 

ผูวิจัยอภิปรายผลการวิจัยโดยเรียงตามลำดับของวัตถุประสงคการวิจัยดังตอไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตอความพึง

พอใจตอการบริการของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย  

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอ

การบริการ โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.253 (2) คุณคาท่ีรับรูดานราคามอิีทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอ

การบริการ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.248 และ (3) การบริหารความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจตอการบริการ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.482 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาที่รับรูดานราคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึง

พอใจตอการบริการตอความมุงมั่นสูความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารใน

ประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั ่นสู

ความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.190 (2) คุณคาท่ีรับรูดานราคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั่นสู

ความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.205 (3) การบริหารความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.223 และ (4) ความพึงพอใจตอการบริการมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอความมุงมั่นสูความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.316 

3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั ่นสู ความสัมพันธตอความเขมแข็งของ

ความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 1  

อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

 

 

7. อภิปรายผล 

ผูวิจัยอภิปรายผลการวิจัยโดยเรียงตามลำดับของวัตถุประสงคการวิจัยดังตอไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรูดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตอความพึง

พอใจตอการบริการของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย  

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอ

การบริการ โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.253 (2) คุณคาท่ีรับรูดานราคามอิีทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจตอ

การบริการ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.248 และ (3) การบริหารความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจตอการบริการ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.482 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาที่รับรูดานราคา การบริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึง

พอใจตอการบริการตอความมุงมั่นสูความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารใน

ประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) การมุงเนนลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั ่นสู

ความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.190 (2) คุณคาท่ีรับรูดานราคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความมุงมั่นสู

ความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.205 (3) การบริหารความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความมุงมั่นสูความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.223 และ (4) ความพึงพอใจตอการบริการมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอความมุงมั่นสูความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.316 

3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั ่นสู ความสัมพันธตอความเขมแข็งของ

ความสัมพันธของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) ความพึงพอใจตอการบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความ

เขมแข็งของความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.653 และ (2) ความมุงมั่นสูความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกความเขมแข็งของความสัมพันธ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.279 

4. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตอการบริการ ความมุ งมั ่นสู ความสัมพันธ และความเขมแข็งของ

ความสัมพันธตอการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางพบวา (1) ความพึงพอใจตอการบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตอ

สัญญา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.352 (2) ความมุงมั่นสูความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตอสัญญา 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.254 และ (3) ความเขมแข็งของความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการตอสัญญา 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.362 

5. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตอสัญญาของลูกคา

สัญญาบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทยกับขอมูลเชิงประจักษ 

ผลการตรวจสอบพบวา โมเดลสมการโครงสรางหลังการปรับ (Modified Model) สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

โดยมีคาไค-สแควรมีคาเทากับ 239.338 คาองศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 231 คาไค-สแควรสัมพัทธมีคาเทากับ 1.036 คา p-

value มีคาเทากับ 0.339 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาเทากับ 0.009 คาดัชนี

วัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีคาเทากับ 0.999 คาดัชนีทักเกอรเลวิส (TLI) มีคาเทากับ 0.998 และคารากที่สองของ

คาเฉลี่ยกำลังสองของสวนเหลือ (SRMR) มีคาเทากับ 0.025 

 

8. องคความรูท่ีไดรับ 

งานวิจัยน้ี นำเสนอองคความรูใหมของกรอบแนวความคิดท่ีทำการศึกษาอิทธิพลของการมุงเนนลูกคา คุณคาท่ีรับรู

ดานราคา และการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทำใหสงผลทางตรงตอความพึงพอใจตอการบริการ และความมุงมั ่นสู

ความสัมพันธ สงผลทางตรง ตอความเขมแข็งของความสัมพันธ และนำไปสูการตอสัญญาของลูกคาสัญญาบริหารจัดการ

ควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย ซึ่งถือเปนองคความรูใหม เนื่องจากกรอบแนวคิดการศกึษานี้ เปนกรอบ

แนวความคิดใหมท่ียังไมมีการศึกษามากอน สงผลใหเกิดผลการวิจัยใหม ๆ เกิดข้ึนแกวงการวิชาการ 

 

9. ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะทางวิชาการ 

 1. การบริหารความสัมพันธกับลูกคา บริษัทท่ีใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคาร

ในประเทศไทยควรใหความสำคัญ โดยมีการพบปะพูดคุย ติดตอสื่อสารกับผูใชบริการเปนประจำ มุงเนนการตอบสนองความ

ตองการของผูใชบริการพยายามคงมีสัมพันธที่ดีตอกัน สนับสนุนใหผูใชบริการมีสวนรวมในการเสริมสรางความสัมพันธตอกัน 

ประสานความสัมพันธในการใหความรวมมือกับผูใชบริการเปนอยางดี และใหความสำคัญกับการพัฒนาความสัมพันธอยาง

ตอเน่ือง 

2. คุณคาที่รับรูดานราคา บริษัทที่ใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศ

ไทยควรใหความสำคัญ สรางคุณคาของบริการใหผูใชบรกิารรับรูวา การใชบริการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารมีความ

คุมคากับเวลาที่รอคอยเพื่อใชบริการ มีความคุมคากับราคาที่จายไป มีราคาที่สมเหตุสมผล เหมาะสมกับเงินที่จายไป และมี

ราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับผูใหบริการเจาอ่ืน ๆ 

 3. การมุงเนนลูกคา บริษัทที่ใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารในประเทศไทย

ควรใหความสำคัญในการใหบริการลูกคาท่ีใชบริการโดยพยายาม ตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการใหมีประสิทธิภาพ 
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รวดเร็วทันทีทันใด พัฒนาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการท่ีเปนเลิศอยางตอเน่ือง เต็มใจในการตอบสนองตอความตองการของ

ผูใชบริการ และทำความเขาใจตอความตองการของผูใชบริการ 

2. ขอเสนอแนะกับธุรกิจ 

1. นอกจากธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคาร ผูวิจัยเสนอแนะให

ทำการศึกษาโดยใชกรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับประชากรอื่น ๆ ที่มีลักษณะแนวโนมของอุตสาหกรรมที่มุงเนนการตอสัญญา

ระยะสั้น ระยะกลาง หรือระยะยาว เชน บริษัทแกสอุตสาหกรรม ที่ใหบริการจำหนายแกสอุตสาหกรรมทางทอ มีความ

จำเปนตองเซ็นสัญญาระยะตาง ๆ ไดแก  5 ป 10 ป 15 ป หรือ 20 ป เนื่องจากทอสงแกสมีมูลคาสูง และมูลคาขายกส็ูงมาก 

หากสูญเสียลูกคาเมื่อสัญญาสิ้นสุดลง จะสงผลกระทบอยางมากมายตอบริษัทผูจัดจำหนายแกสอุตสาหกรรม ดังน้ัน การศึกษา

ถึงปจจัยท่ีสงผลใหเกิดการตอสัญญากับบริษัมอุตสาหกรรมกลุมน้ี จะเปนประโยชนทางธุรกิจอยางมาก 

2. เนื่องจากธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารนั้นเกี่ยวของอยางมาก

กับเรื่องความสัมพันธ ดังนั้น จึงเสนอแนะใหทำการเพิ่มเติมในการศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของกับความสัมพันธ เชน คุณภาพ

ความสัมพันธ ความสัมพันธระยะยาว เพ่ือขยายขอบเขตของการวิจัย 
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รวดเร็วทันทีทันใด พัฒนาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการท่ีเปนเลิศอยางตอเน่ือง เต็มใจในการตอบสนองตอความตองการของ

ผูใชบริการ และทำความเขาใจตอความตองการของผูใชบริการ 

2. ขอเสนอแนะกับธุรกิจ 

1. นอกจากธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคาร ผูวิจัยเสนอแนะให

ทำการศึกษาโดยใชกรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับประชากรอื่น ๆ ที่มีลักษณะแนวโนมของอุตสาหกรรมที่มุงเนนการตอสัญญา

ระยะสั้น ระยะกลาง หรือระยะยาว เชน บริษัทแกสอุตสาหกรรม ที่ใหบริการจำหนายแกสอุตสาหกรรมทางทอ มีความ

จำเปนตองเซ็นสัญญาระยะตาง ๆ ไดแก  5 ป 10 ป 15 ป หรือ 20 ป เนื่องจากทอสงแกสมีมูลคาสูง และมูลคาขายกส็ูงมาก 

หากสูญเสียลูกคาเมื่อสัญญาสิ้นสุดลง จะสงผลกระทบอยางมากมายตอบริษัทผูจัดจำหนายแกสอุตสาหกรรม ดังน้ัน การศึกษา

ถึงปจจัยท่ีสงผลใหเกิดการตอสัญญากับบริษัมอุตสาหกรรมกลุมน้ี จะเปนประโยชนทางธุรกิจอยางมาก 

2. เนื่องจากธุรกิจการใหบริการบริหารจัดการควบคุม ดูแล และบำรุงรักษาอาคารนั้นเกี่ยวของอยางมาก

กับเรื่องความสัมพันธ ดังนั้น จึงเสนอแนะใหทำการเพิ่มเติมในการศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของกับความสัมพันธ เชน คุณภาพ

ความสัมพันธ ความสัมพันธระยะยาว เพ่ือขยายขอบเขตของการวิจัย 
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