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บทคััดย่่อ
บทความวิิชาการนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อนำำ�เสนอความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ และการต่่อสััญญา บนพื้้�นฐานของทฤษฎีีการ

รัักษาลููกค้้า โดยองค์์การสามารถสร้้างความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์จากการใช้้บุุพปััจจััยต่่าง ๆ ของการต่่อสััญญาบริิการตามทฤษฎีี

การรัักษาลูกค้า้ ที่่�ถืือว่า่เป็น็สิ่่�งที่่�สำำ�คัญัที่่�สุดุ สำำ�หรับับริษัทัที่่�ต้อ้งการได้้มาซึ่่�งการต่อสัญัญาของลููกค้า้ ความเข้ม้แข็ง็ของความสััมพัันธ์น์ำำ�

ไปสู่่�การต่่อสััญญา ผลจากการทบทวนวรรณกรรม และการสัังเคราะห์์พบว่่า บุุพปััจจััยของการต่่อสััญญาที่่�ส่่งผลต่่อความเข้้มแข็็งของ

ความสััมพัันธ์์ และก่่อให้้เกิิดการต่่อสััญญาที่่�ดีี คืือ ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ การมุ่่�งเน้้นลููกค้้า คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� การบริิหารความสััมพัันธ์์

กัับลููกค้้า บุุพปััจจััยเหล่่านี้้� เป็็นปััจจััยที่่�นำำ�พาองค์์การไปสู่่�ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ และการต่่อสััญญาที่่�ยั่่�งยืืนในสภาวะที่่�มีีการ

เปลี่่�ยนแปลงสููง และการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงทางธุุรกิิจ
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ABSTRACT
This academic article aims to present the strength of relationships and renewal based on customer 

retention theory. The Organizations can strengthen relationships by using the antecedence of renewing service 

contracts based on customer retention theory which is considered to be the most important for companies that 

want to acquire customer contract renewal. The strength of the relationship led to the renewal of the contract. 

Results from the literature review and synthesis, found antecedence of contract renewal that affect relationship 

strength and cause a good contract renewal is the commitment to the relationship, customer focus, perceived 

value, customer relationship management, these antecedence it is the factor that leads the organization to 

strengthen the relationship and sustainable renewals in highly volatile conditions and intense business competition.

Keywords: Customer Retention Theory; Retention; Relationship Strength; Antecedence of Contract Retention                          

1. บทนำำ� 
ธุุรกิิจการบริิหารจััดการอาคารถืือได้้ว่่ามีีส่่วนสำำ�คััญในการขัับเคล่ื่�อนภาคอสังหาริิมทรััพย์์ที่่�มีีแนวโน้้มเติิบโตอย่่างมาก ซึ่่�ง

เป็็นผลจากการลงทุุนของผู้้�ประกอบการอสังหาริมทรััพย์์ในการพัฒนาโครงการอาคาร เฉลี่่�ยปีีละ 300,000 - 400,000 ล้้านบาทต่่อ

ปีี (บริษััท ฐานเศรษฐกิิจ มััลติิมีีเดีีย จํํากััด, 2565) แต่่ทว่่าธุุรกิิจงานบริิหารจัดการอาคารเดิินทางมาถึึงยุุคที่่�ต้้องมีีการเปลี่่�ยนแปลง

อย่่างมาก ซึ่่�งการเปลี่่�ยนแปลงของทศวรรตที่่�เห็็นเด่่นชััด คืือ จากสถานการณ์์การระบาดของไวรััสโควิิด-19 ได้้ส่่งผลกระทบมากมาย

ต่่อมนุุษย์์ ทััศนคติิที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลง และเทคโนโลยีีที่่�ก้้าวหน้้า ทำำ�ให้้ต้้องเตรีียมความพร้้อมในการปรัับตัวเพื่่�อตอบสนองความ

ต้้องการรููปแบบใหม่่ ๆ  (เกริิก บุุณยโยธิิน, 2564) ตลอดจนกระแสการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็วของภาคธุุรกิิจ ส่่งผลให้้หลายกิิจการ

ต้้องปรัับตัวให้้สามารถตอบสนองต่่อความต้้องการของลููกค้้าอย่่างเฉพาะเจาะจง รวดเร็็ว คล่่องตััว และสร้้างความได้้เปรีียบในการ

แข่่งขััน (ยุุวดีี ศิิริิยทรััพย์์ และประสพชััย พสุุนนท์์, 2565) สอดคล้้องกัับความสามารถการแข่่งขัันของไทยจากปีี 2565 ขยัับลงมา 

5 อัันดัับ มาอยู่่�อัันดัับ 33 ที่่�ปรัับลดอัันดัับลงทุุกด้้าน โดยเฉพาะด้้านภาคธุุรกิิจที่่�ลดลงถึึง 9 อัันดัับ ไปอยู่่�อัันดัับที่่� 30 (บริษััท ไทย 

บรอดคาสติ้้�ง จำำ�กััด, 2565)

ดัังนั้้�นความเข็็มแข็็งของความสััมพัันธ์์อัันดีีต่่อลููกค้าจึึงมีีความสำำ�คััญในระยะยาวต่่อการพััฒนาเศรษฐกิิจที่่�ใช้้สำำ�หรัับการ

จััดการปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างบริิษััทกัับลููกค้้า โดยการมุ่่�งเน้้นไปที่่�วิิธีีการรัักษาลููกค้้า และต่่อสััญญาบริิการได้้ (Javaid, Nawaz, Tara, & 

Altaf, 2021) การทำำ�ความเข้้าใจปััจจััยเหล่่านี้้� และการพยายามปรัับปรุุงให้้ดีีขึ้้�นจะช่่วยให้้คุุณภาพของระบบการให้้บริิการดีีขึ้้�นอย่่าง

มีีประสิิทธิิภาพ (Rahman, Nathwani, & Kandiah, 2020) โดยที่่�รููปแบบของตััวกลางเชิิงสััมพัันธ์์ของการตลาดเชิิงสััมพัันธ์์ ใช้้ทฤษฎีี

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสัมัพันัธ์เ์ป็น็ศูนูย์ก์ลาง นั่่�นเพราะว่า่ ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสัมัพันัธ์ม์ีมีูลูค่า่สูงูมาก จนองค์ก์ารต่า่งหาช่อ่งทางในการลงทุนุ

ในความสัมัพันัธ์ ์และพยายามที่่�จะรักัษาความสัมัพันัธ์น์ั้้�นไว้เ้พื่่�อให้ไ้ด้ร้ับัการต่อ่สัญญาบริการ (Glaveli, Papadimitriou, Karagiorgos, 

& Alexandris, 2021) ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์จะช่่วยให้้การบริิหารจััดการองค์์การได้้อย่่างชาญฉลาด และการใช้้กลยุุทธ์์การ

บริิหารเชิิงตลาดเพื่่�อเพิ่่�มขนาดของความสััมพัันธ์์ และธุุรกิิจ (Wu & Cheng, 2020) องค์์การจึึงต้้องพยายามรัักษาลููกค้้าเอาไว้้ในการ

ต่่อสััญญาบริิการ เพราะการรัักษาลููกค้้าปััจจุุบััน และอำำ�นวยความสะดวกในการใช้้บริิการต่่อเนื่่�องของผู้้�ใช้้บริิการเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญในการ

สร้้างผลกำำ�ไร และบรรลุุการพััฒนาอย่่างยั่่�งยืืน (Shao, Li, Guo, & Zhang, 2020)
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การต่่อสััญญา (Retention)

การต่อสัญัญา หมายถึึง ความมุ่่�งมั่่�นที่่�จะดำำ�เนินิธุรุกิจิ หรืือแลกเปลี่่�ยนกับับริษิัทัอย่า่งต่อ่เนื่่�อง โดยกำำ�หนดเป็น็ความชอบของ

ลููกค้้า การระบุุเฉพาะเจาะจง ความมุ่่�งมั่่�น ความไว้้วางใจ ความเต็็มใจที่่�จะแนะนำำ� และความตั้้�งใจใช้้บริิการซ้ำำ��โดยสี่่�ประการแรกเป็็น

โครงสร้้างทางอารมณ์์ และความรู้้�ความเข้้าใจ และสองประการสุุดท้้ายเป็็นเชิิงพฤติิกรรม (Gremler, Van Vaerenbergh, Brüggen, 

& Gwinner, 2020) เป็็นการรับัรู้้�ที่่�ทำำ�ให้ลู้กูค้า้รู้้�สึึกถึึงประโยชน์ ์และความพึึงพอใจที่่�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวก ทำำ�ให้ลูู้กค้าตัดัสิินเลืือกใช้บ้ริกิาร

ต่่อไป (Liu, Shao, Liu, & Zhao, 2021) และในอีีกลัักษณะหนึ่่�ง การต่่อสััญญา คืือ การที่่�ลููกค้้าถููกใจในสิินค้้า หรืือบริิการนั้้�นจึึงตััดสิิน

ใจใช้ส้ินิค้้า หรืือบริการอย่างต่่อเน่ื่�อง (Bölen, 2020) ถืือเป็็นกระบวนการสำำ�คัญั และผลลััพธ์ข์องการฟื้้�นฟูู หรืือการเปลี่่�ยนคุุณลักษณะ

ขององค์์การที่่�มีศีักัยภาพที่่�จะส่่งผลกระทบอย่างมีีนัยัสำำ�คััญต่่อเป้้าหมายระยะยาว ซึ่่�งเกี่่�ยวข้อ้งกัับการเปลี่่�ยนแปลงให้้ดีขีึ้้�น เพ่ื่�อทดแทน

การเปลี่่�ยนแปลงทุุกประเภท (Xiao, Wu, Xie, & Hu, 2019) ซึ่่�งจะเป็็นการช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการทำำ�กำำ�ไร การแสวงหา และ

การรัักษาความสามารถทำำ�กำำ�ไรได้้ (Purohit, Arora, & Paul, 2022)  

ในตลาดธุุรกิิจ การต่่อสััญญาเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญมาก เพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจในความยั่่�งยืืน และการเติิบโตขององค์์การเป็็นเวลา

ยาวนาน (Melian, Dumitrache, Stancu, & Nastu, 2022) ถืือเป็็นตััวบ่่งชี้้�ประสิิทธิิภาพในการใช้้บริิการ (Vomberg, Homburg, & 

Gwinner, 2020) มีีความสำำ�คััญมากต่่อความสำำ�เร็็จของผู้้�ประกอบการ โดยทุุกองค์์การต่่างหาแนวทาง และปรัับกลยุุทธ์์เพื่่�อให้้ลููกค้้า

ต่่อสััญญาบริิการ หรืือกระตุ้้�นให้้ลููกค้้ามีีความตั้้�งใจใช้้บริิการอย่่างต่่อเนื่่�องทั้้�งในปััจจุุบััน และอนาคต (Melewar, Foroudi, Gupta, 

Kitchen, & Foroudi, 2017) ดัังนั้้�นการทำำ�ความเข้้าใจบุุพปััจจััยของการต่อสัญญาจึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญต่่อการรัักษาลูกค้า และการอยู่่�

รอดของผู้้�ให้้บริิการในสภาพแวดล้้อมการแข่่งขัันที่่�ไม่่แน่่นอน (Hung, Chang, & Ma, 2021) ผู้้�ให้้บริิการต้้องเผชิิญกัับความท้้าทาย

ใหม่่กัับการต่่อสััญญา เพราะลููกค้้ามีีทางเลืือกมากมาย ในการลด หรืือเปลี่่�ยนไปใช้้คู่่�แข่่งได้้อย่่างง่่ายดาย (Ciuchita, Mahr, & Ode-

kerken-Schröder, 2019) แม้้เริ่่�มแรก บริิษััทจะไม่่มีีค่่าใช้้จ่่ายเพื่่�อเพิ่่�มความมุ่่�งมั่่�นในการใช้้บริการซ้ำำ�� แต่่สุุดท้้ายต่่างตั้้�งเป้้าหมายที่่�

จะสร้้างรายได้้จากการต่่อสััญญามากขึ้้�น (Iskandar, Sa’idah, Pasaribu, Cakravastia, & Husniah, 2022) องค์์การจึึงต้้องรัักษา

ลููกค้้าเดิิม และทำำ�ความเข้้าใจว่่า อะไรเป็็นตััวผลัักดัันการตััดสิินใจต่่อสััญญา และวิิธีีการทำำ�นายพฤติิกรรมการต่่อสััญญา เนื่่�องจากการ

ตััดสิินใจต่่อสััญญาถืือเป็็นปััญหาด้้านการตลาด (Jonsson, Källström, & Wallander, 2019) ในการจะพััฒนาให้้เกิิดการต่่อสััญญา

ได้โ้ดยศึึกษาถึึงบุุพปัจัจัยัของการต่อ่สัญัญา ได้้แก่ ่ความเข้ม้แข็ง็ของความสััมพัันธ์ ์และความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์ ์รายละเอียีดเป็็นดังันี้้�

ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ (Relationship Strength)

ความเข้ม้แข็ง็ของความสััมพันัธ์ ์หรืือเครืือข่ายภายในการตลาดแบบธุรกิจิกัับธุรุกิจินั้้�นมีคีวามสำำ�คััญโดยเฉพาะอย่างยิ่่�งสำำ�หรับั

คู่่�ค้้าทางธุุรกิิจที่่�ติิดต่่อกับผู้้�ให้้บริิการมืืออาชีีพ เน่ื่�องจากสามารถทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตััวแทนในการประเมิินการส่่งมอบบริิการ (Casidy & 

Nyadzayo, 2019) เป็็นหนึ่่�งในองค์์ประกอบที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดของกลยุุทธ์์ทางการตลาด ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงความสำำ�คััญของความสััมพัันธ์์

ในการดููแลลููกค้้า เพื่่�อช่่วยปรัับปรุุงความพึึงพอใจของลููกค้้า และผลกำำ�ไรในระยะยาว (Alhathal, Sharma, & Kingshott, 2019) จึึง

ถูกูมองว่า่ เป็น็ลำำ�ดับัขั้้�นตอนการทำำ�งานเชิงิกลยุทุธ์ท์ี่่�ใช้ใ้นการเรียีนรู้้�เพิ่่�มเติมิเกี่่�ยวกับัความต้อ้งการของลูกูค้า้ และพฤติกิรรม เพื่่�อพัฒันา

ความสััมพัันธ์์ให้้แน่่นแฟ้้นยิ่่�งขึ้้�น เพราะความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าที่่�ดีี คืือ ศููนย์์กลางของความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจ (Tien et al., 2021) เป็็น

เครื่่�องมืือที่่�สำำ�คััญมากขององค์์การเพื่่�อช่่วยจััดการ หรืือเพิ่่�มความจงรัักภัักดีี และความพึึงพอใจของลููกค้้าในระยะยาวระหว่่างองค์์การ 

และลููกค้้า ซึ่่�งความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ขององค์์การที่่�ต่่างกััน สามารถสร้้างกลยุุทธ์์ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าที่่�แตกต่่างกััน และส่่ง

ผลกระทบต่่อความสำำ�เร็็จขององค์์การที่่�แตกต่่างกัันด้้วยนั่่�นเอง (R. U. Khan, Salamzadeh, Iqbal, & Yang, 2022)

ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ เป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญที่่�ส่่งผลทางบวกต่่อการต่่อสััญญา มีีงานวิิจััยที่่�ศึึกษาในหลากหลายบริิบท

ที่่�ชี้้�ชััดว่่า ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์นั้้�นก่่อให้้เกิิดการต่่อสััญญาที่่�สููงขึ้้�น เช่่น Khan, Majid, and Yasir (2021) ศึึกษาการพััฒนา

เศรษฐกิิจของบริิษััท SMEs ในประเทศปากีีสถาน ผลการวิิจััยพบว่่า ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์นำำ�ไปสู่่�การต่่อสััญญาของลููกค้้าที่่�
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สููงขึ้้�น ขณะที่่� Khan et al. (2022) ศึึกษาบริิษััทที่่�ดำำ�เนิินการจดทะเบีียนในอิิสลามาบััด และราวััลปิินดีี ทั้้�งหมด 345 แห่่ง พบว่่า ความ

เข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์มีีผลกระทบเชิิงบวก และสำำ�คััญต่่อการต่่อสััญญา และ Dam and Dam (2021) ศึึกษาผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสิินค้้าที่่�

ซููเปอร์์มาร์์เก็็ตในนครโฮจิิมิินห์์ ประเทศเวีียดนาม พบว่่า ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ส่่งผลดีีต่่อสััญญาของลููกค้้า งานวิิจััยทั้้�งสี่่�ดััง

กล่่าวให้้ผลการวิจััยตรงกัันว่่า ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์นั้้�นส่่งผลทางบวกต่อการต่อสัญญาของลููกค้า สรุุปได้้ว่่า ความเข้้มแข็็ง

ของความสััมพัันธ์์นำำ�ไปสู่่�การต่่อสััญญาของลููกค้้า

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ (Commitment to the Relationship )

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ เป็็นรููปแบบของตััวกลางเชิิงสััมพัันธ์์ของการตลาดเชิิงสััมพัันธ์์ ใช้้ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์

เป็็นศููนย์์กลาง มีีมููลค่่าสููงมากจนองค์์การต่่างหาช่่องทางในการลงทุุนในความสััมพัันธ์์ และพยายามที่่�จะรัักษาความสััมพัันธ์์นั้้�นไว้้ 

(Brown, Crosno, & Tong, 2019) เป็็นความพยายามเชิิงสััมพัันธ์์ที่่�มุ่่�งเน้้นไปที่่�การดึึงดููด การรัักษา และการให้้บริการที่่�หลาก

หลาย เพื่่�อส่่งเสริิมความสััมพัันธ์์ต่่อลููกค้้า ซึ่่�งไม่่เพีียงแต่่จะดึึงดููดใจอย่่างที่่�สุุด แต่่ยัังจะช่่วยลดต้้นทุุน ปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพ เพิ่่�ม

ความสััมพัันธ์์ และเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กัับลููกค้้าได้้อีีกด้้วย (Alhathal et al., 2019) อีีกทั้้�งช่่วยสร้้าง จััดการ และขยายความสััมพัันธ์์ใน

การคาดหวััง การสนัับสนุุน การปรัับปรุุงพฤติิกรรม และความชอบของลููกค้้า ซ่ึ่�งส่่งผลต่่อความความแข็็งแกร่่งของความสััมพัันธ์์ 

เพิ่่�มมููลค่่าทางการเงิินตลอดอายุุการใช้้บริิการ โดยรวมแล้้วก่่อให้้เกิิดส่่วนได้้เสีียขององค์์การ และกำำ�ไรจากการลงทุุนทางการตลาด 

(Hayati, Suroso, Suliyanto, & Kaukab, 2020) ที่่�มุ่่�งเน้้นการให้้บริการหลััก และความต้้องการในการส่่งเสริิมความจงรัักภักดีี

ของลููกค้้า โดยมีีแนวทางปฏิิบััติิสองส่่วน ได้้แก่่ การดึึงดููดลููกค้้า และการสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลูกค้้าเพ่ื่�อให้้บรรลุผลสำำ�เร็็จตาม

เป้้าหมายทางเศรษฐกิิจที่่�ต้้องการ อย่่างไรก็ตาม ความสััมพัันธ์์ที่่�สร้้างขึ้้�นจะสามารถรัักษาไว้้ได้้ ต่่อเม่ื่�อมีการรัักษาสัญญาที่่�ให้้ไว้้

กัับลููกค้้าเท่่านั้้�น (Rather et al., 2021)

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ถืือเป็็นปััจจััยหน่ึ่�งที่่�สามารถสร้้างความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ จากการศึึกษาที่่�ผ่่านมาพบว่่า 

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์นั้้�นเป็็นปััจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�ส่่งผลต่่อความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ขององค์์การ อาทิิเช่่น Wibowo, Chen, 

Wiangin, Ma, and Ruangkanjanases (2020) ศึึกษาเว็็บไซต์์กิิจกรรมการตลาดบนโซเชีียลมีีเดีียในประเทศไทย งานวิิจััยทั้้�งสองชิ้้�น

พบตรงกัันว่่า ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ส่่งผลทางบวกต่่อความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ นอกจากนี้้� มีีการศึึกษาในมุุมมองของความ

มุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ส่่งผลต่่อการต่่อสััญญาของลููกค้้า อาทิิเช่่น Ibrahim and Aljarah (2021) ศึึกษากลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ใช้้ Instagram 

290 คนในปาเลสไตน์์ที่่�เป็็นลููกค้้าโทรคมนาคม งานวิิจััยนี้้�พบว่่า ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ส่่งผลทางบวกต่่อผลการต่่อสััญญา สรุุปได้้

ว่่า ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ส่่งผลต่่อความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ และการต่่อสััญญาของลููกค้้า

การมุ่่�งเน้้นลููกค้้า (Customer Focus)

การมุ่่�งเน้้นลููกค้้า หมายถึึง ปฏิิสััมพัันธ์์ส่่วนบุุคคลที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อธุรกิิจ โดยการประสานบทบาทสำำ�คััญของการบริการ ที่่�

มุ่่�งเน้้นไปที่่�กลไกการกระจายการให้้บริิการ และเน้้นการแสดงออกที่่�เป็็นเอกลักษณ์์ของมููลค่่าการแลกเปลี่่�ยนทางเศรษฐกิิจ เป็็น

หนึ่่�งในทฤษฎีีที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดในการสร้้างคุุณค่่าร่่วมกัันผ่่านปฏิิสััมพัันธ์์ ซึ่่�งจะถููกถ่่ายโอนจากบริิษััทสู่่�ลููกค้้า (Lee & Lee, 2020) 

เป็็นการแสดงปฏิิสััมพัันธ์์อย่่างต่่อเน่ื่�องกัับลูกค้้าที่่�มุ่่�งสร้้างความฉลาด และเข้้าใจความต้้องการที่่�ชััดเจน และซ่่อนเร้้นของลููกค้้า การ

มีีส่่วนร่่วมอย่่างเป็็นระบบในด้้านการตลาด และการตัดสิินใจของลููกค้้า โดยอาศัยการประสานงานกัันอย่่างมากภายในโครงสร้้าง

องค์์การ การรวบรวม และแบ่่งปัันข้้อมูลเกี่่�ยวกัับการตอบสนองของลููกค้้า และการจัดการเชื่่�อมต่่อ และการมีอยู่่�ของโซ่่อุุปทานที่่�

ประสานกัับบริษััท และสามารถตอบสนองการปรัับแต่่งตามที่่�ลููกค้้าต้้องการได้้ (Habel et al., 2020) นัับว่่ามีีความสำำ�คััญในการ

สร้้างมููลค่่าทางธุุรกิิจที่่�ให้้ผลกำำ�ไร ซ่ึ่�งจะส่่งผลดีีต่่อผลกำำ�ไรทางการเงิินของบริษััท ดัังนั้้�นจึึงเห็็นได้้ชััดว่่า กลยุุทธ์์ที่่�เน้้นลููกค้้าเป็็น

ศููนย์์กลาง จะให้้ข้้อมูลเชิิงลึึกของลููกค้้าที่่�มีีคุุณค่่าสำำ�หรัับวััตถุุประสงค์์ในการพัฒนาธุุรกิิจต่่าง ๆ (Tuominen, Reijonen, Nagy, 

Buratti, & Laukkanen, 2022)
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การมุ่่�งเน้้นลููกค้้าเป็็นปััจจััยหนึ่่�งที่่�นำำ�ไปสู่่�ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ จากผลการศึึกษาของ Jhamb, Kampani, and Arya 

(2022) พบว่า การบริหารการมุ่่�งเน้้นลููกค้านั้้�นส่่งผลโดยตรงต่่อความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ ดัังนั้้�น จึึงสามารถสรุุปได้้ว่่า การมุ่่�งเน้้น

ลููกค้้านั้้�นส่่งผลต่่อความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์

คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� (Perceived Value)

คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� หมายถึึง การประเมิินการรัับรู้้�ความแตกต่่างระหว่่างผู้้�บริิโภคที่่�จ่่าย และได้้รัับในการใช้้บริิการในกระบวนการ

อธิบายพฤติิกรรมผู้้�บริโภค เป็็นแบบสำำ�รวจคุุณค่า่การรับัรู้้�หลายมิิติทิี่่�สามารถอธิบายผลกระทบของสถานการณ์ก์ารบริโภคที่่�แตกต่างกััน

ต่่อความปรารถนาของผู้้�บริิโภคได้้เฉพาะเจาะจงมากกว่่าโครงสร้้างหนึ่่�งมิิติิ ได้้แก่่ การรัับรู้้�คุุณลัักษณะของสิินค้้า ต้้นทุุน ความสะดวก

สบาย ประสบการณ์์ความชอบแบบสััมพััทธ์์เชิิงโต้้ตอบ ตราสิินค้้า คุุณค่่า และการรัับรู้้�คุุณค่่าตลอดชีีวิิตของผู้้�บริิโภค เป็็นคุุณค่่าทาง

อรรถประโยชน์์ที่่�รัับรู้้�คุุณค่่าทางจิิตใจ ทางสัังคม และคุุณค่่าทางการรัับรู้้� (Yin & Qiu, 2021) คืือ ผลประโยชน์์ของลููกค้้าต่่อการเสีีย

สละเปรีียบเทียีบสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้ได้ร้ับัประโยชน์ ์และค่่าใช้จ้่า่ยที่่�ลูกูค้า้ให้ใ้นการโต้ต้อบระหว่่างผู้้�ซื้้�อ และผู้้�ขาย ดังันั้้�นจึึงเป็น็การแลกเปลี่่�ยน

ที่่�ลููกค้้ามัักคำำ�นึึงถึึงต้้นทุุน หรืือองค์์ประกอบทางเศรษฐกิิจ (Samudro, Sumarwan, Simanjuntak, & Yusuf, 2020) ถืือได้้ว่่า เป็็น

องค์์ประกอบที่่�สำำ�คััญในการออกแบบ และดำำ�เนิินการทางการตลาดที่่�ประสบความสำำ�เร็็จ เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญสำำ�หรัับการสร้้างมุุมมองการ

บริิการด้้านการตลาด (Kuppelwieser, Klaus, Manthiou, & Hollebeek, 2022)

คุุณค่่าที่่�รัับรู้้�เป็็นปััจจััยหน่ึ่�งที่่�ส่่งผลต่่อความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ จากผลการศึึกษาของ Karjaluoto, Shaikh, Saarijärvi, 

and Saraniemi (2019) ศึึกษาผู้้�ใช้้แอพพลิิเคชั่่�นธนาคารบนมืือถืือ (m-banking) และการชำำ�ระเงิินผ่่านมืือถืือประเภทต่่างๆ ในผู้้�นำำ�

ด้้านธนาคารดิิจิิทััลประเทศฟิินแลนด์์ พบว่่า คุุณค่่าที่่�รัับรู้้�ได้้ของแอพพลิิเคชั่่�นบริิการทางการเงิินบนมืือถืือ ส่่งผลเชิิงบวกอย่่างมากต่่อ

ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ต่่อธนาคาร สรุุปได้้ว่่า คุุณค่่าที่่�รัับรู้้�นั้้�นส่่งผลต่่อความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ของลููกค้้า

การบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (Customer relationship management)

การบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า คืือ ช่่องทาง และวิิธีีการที่่�มีีประสิิทธิิภาพสำำ�หรัับการจััดการข้้อมููลลููกค้้าเป็็นศููนย์์กลาง ใน

การปรัับปรุุงการจััดการความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าเพื่่�ออำำ�นวยความสะดวกทางการค้้าที่่�ดีีขึ้้�น นัับเป็็นเครื่่�องมืือขั้้�นพื้้�นฐาน (Guerola-Na-

varro, Gil-Gomez, Oltra-Badenes, & Sendra-García, 2021) เกี่่�ยวข้้องกัับการรวบรวม จััดการ และใช้้ข้้อมููลอย่่างชาญฉลาด เพื่่�อ

พััฒนาความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าในระยะยาว และประสบการณ์์ของลููกค้้าที่่�ยอดเยี่่�ยม หากมีีการจััดการที่่�ดีี สามารถสร้้างการตอบสนอง

ทางการตลาดเฉพาะบุุคคล สร้้างแนวคิดิใหม่ ่ปรับัแต่่งผลิติภััณฑ์ และบริการ จนส่่งมอบคุณค่าที่่�สููงแก่ลูู่กค้า และได้้เปรียีบในการแข่ง่ขันั 

(Ledro et al., 2022) ใช้้เพื่่�อสำำ�รวจโอกาสสำำ�หรัับผลิิตภััณฑ์์ และบริิการขององค์์การให้้เข้้าใจความต้้องการของลููกค้้า และความคาด

หวัังด้้านคุุณภาพ (Naim & Alqahtani, 2021) เป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำำ�คััญมากขององค์์การจะช่่วยเพิ่่�มความจงรัักภัักดีี และความพึึงพอใจ

ของลููกค้้าจััดการในระยะยาวระหว่่างองค์์การ และลููกค้้า (Khan et al., 2022)

การบริหารความสัมัพันัธ์กั์ับลูกูค้า้ถืือเป็น็ปััจจัยัที่่�สำำ�คัญัอีกีปัจัจัยัหนึ่่�งที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสัมัพันัธ์ ์จากผลการศึึกษา

ของ Sağlam and El Montaser (2021) ศึึกษาลููกค้้าเครื่่�องสำำ�อางในเมืืองอิิสตัันบููลประเทศตุุรกีี พบว่่า การบริิหารความสััมพัันธ์์กัับ

ลููกค้้ามีีความสำำ�คััญ และสััมพัันธ์์อย่่างมากกัับความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ลููกค้้า ดัังนั้้�น จึึงสามารถสรุุปได้้ว่่า การบริิหารความสััมพัันธ์์

กัับลููกค้้านั้้�นส่่งผลต่่อความพึึงพอใจต่่อการบริิการ และความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ของลููกค้้า

2. บทสรุุป
	การรัักษาลูกค้้าเพ่ื่�อให้้ได้้มาซึ่่�งการต่อสััญญาบริการทางธุุรกิิจนั้้�น มีีความสำำ�คััญเป็็นอย่างมากต่อองค์์การ จากทฤษฎีีการ

รัักษาลููกค้้าที่่�กล่่าวว่่า การรัักษาลููกค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�สำำ�คััญที่่�สุุด สำำ�หรัับบริิษััทที่่�ต้้องการสร้้างความมั่่�นใจในความยั่่�งยืืน และการเติิบโตของ

องค์ก์ารเป็น็เวลายาวนานในภาคธุรุกิจิที่่�พัฒันาแล้ว้ โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งกับัการรักัษาฐานลูกูค้าเก่า่ที่่�สามารถกลายเป็น็ฐานรายได้ ้และ
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โอกาสในการทำำ�กำำ�ไรได้ม้ากกว่า่การแสวงหาลูกูค้า้ใหม่ ่ความเข้ม้แข็ง็ของความสัมัพันัธ์เ์ป็น็ปัจัจัยัที่่�ก่อ่ให้เ้กิดิการต่อ่สัญัญา จากทฤษฎีี

ดัังกล่่าว ผนวกกัับผลการศึึกษาที่่�ผ่่านมาระบุุว่่า บุุพปััจจััยต่่าง ๆ ของการต่่อสััญญาตามทฤษฎีีการรัักษาลููกค้้าที่่�นำำ�ไปสู่่�การต่่อสััญญา

บริการของลููกค้า้นั้้�นประกอบด้วย ความเข้ม้แข็ง็ของความสััมพันัธ์ ์ความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพันัธ์ ์การมุ่่�งเน้้นลูกูค้า้ คุณุค่า่ที่่�รับัรู้้� การบริหาร

ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า ซึ่่�งบุุพปััจจััยเหล่่านี้้� เหมาะสมกัับธุุรกิิจที่่�ต้้องเผชิิญกัับการเปลี่่�ยนแปลง และมีีการแข่่งขัันสููงในตลาด เพื่่�อดำำ�รง

ไว้้ซึ่่�งการต่่อสััญญาบริิการที่่�ยั่่�งยืืน

3. องค์์ความรู้้�ใหม่่
ทฤษฎีีการรัักษาลููกค้้า (Customer Retention Theory)

ปััจจััยสำำ�คััญในการขัับเคลื่่�อนธุุรกิิจให้้เติิบโตไปข้้างหน้้า คืือ “ลููกค้้า” การรัักษาลูกค้้าเก่่า จึึงเป็็นเป้้าหมายหลัักของการ

ทำำ�ธุุรกิิจ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกัับการรัักษาฐานลููกค้้าเก่่าที่่�สามารถกลายเป็็นฐานรายได้้ และโอกาสในการทำำ�กำำ�ไรได้้มากกว่่าการ

แสวงหาลูกค้้าใหม่่ (Excellent Digital Development Co., 2022) เป็็นหน่ึ่�งในข้้อกังวลที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดสำำ�หรัับบริษััทที่่�ต้้องการค้้นหา

ความได้้เปรีียบในการแข่่งขัันในภาคธุุรกิิจที่่�พััฒนาแล้้ว (Capponi, Corrocher, & Zirulia, 2021) เพราะการดูแลลููกค้้าปััจจุุบััน

โดยทั่่�วไปแล้้วมีีประสิิทธิิภาพด้้านต้้นทุุนมากกว่่าการหาลูกค้้ามาใช้้บริิการเป็็นครั้้�งแรก โดยการหาลูกค้้าใหม่่อาจมีีค่่าใช้้จ่่ายสููงกว่่า

การมัดใจลููกค้้าเดิิมไว้้ 5 ถึึง 25 เท่่า (Olson, 2021) และการสร้้างธุุรกิิจให้้ประสบความสำำ�เร็็จ ไม่่ใช่่เพีียงแค่่หาลูกค้้าใหม่่ ๆ อยู่่�

เสมอ แต่่การรัักษาลููกค้้าเก่่าเอาไว้้ให้้นานที่่�สุุดก็็มีีความสำำ�คััญไม่่แพ้้กััน เพราะยิ่่�งมีีลููกค้้าที่่�มีีความจงรัักภักดีต่่อธุรกิิจมากเท่่าไร ก็็

ยิ่่�งทำำ�ให้้ธุุรกิิจบรรลุุเป้้าหมายได้้เร็็วมากขึ้้�นเท่่านั้้�น โดยบริษััทที่่�สามารถเพิ่่�มอััตราการรัักษาลูกค้้าเก่่าไว้้ได้้ แม้้จะเพีียงแค่่ร้้อยละ 5 

ก็็มีีโอกาสทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�นได้้ถึึงร้้อยละ 25 - 95 (Ourgreenfish, 2021) นอกจากนี้้�ในสภาพการแข่่งขััน ณปััจจุุบัันนี้้� โอกาสในการ

ให้้บริการกับลููกค้้าเก่่าก็มีีแนวโน้้มที่่�จะประสบความสำำ�เร็็จถึึงร้้อยละ 60-70 มากกว่่าการให้้บริการกับลูกค้้าใหม่่ที่่�มีีโอกาสได้้เพีียง

ร้้อยละ 5-20 (Dusadeeviroj, 2023) 

องค์์การใช้้บุุพปััจจััยต่่าง ๆ เพื่่�อสร้้างความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ ซ่ึ่�งตััวอย่่างของบุุพปััจจััยขององค์์การที่่�สอดคล้้องกัับ

ทฤษฎีีการรัักษาลููกค้้านั้้�นประกอบด้้วย (1) ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ (Tien, Jose, RafalKuc, & Dana, 2021) เป็็นกระบวน

การที่่�ใช้้ในการดึึงดููด รัักษา และเสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้า ใช้้เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�ออกแบบมาเพื่่�อเพิ่่�มความจงรัักภักดีีของลููกค้าใน

ระยะยาว ในการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ และการมีีส่่วนร่่วม อัันจะนำำ�ไปสู่่�ความต้้องการที่่�สููงขึ้้�นของลููกค้้าในการรัักษาความสััมพัันธ์์ (2) ความ

มุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ (Rather, Tehseen, Itoo, & Parrey, 2021) เป็็นศููนย์์กลางของรููปแบบการตลาดเชิิงสััมพัันธ์์ที่่�แสดงให้้เห็็นว่่า 

ความความมุ่่�งมั่่�นสู่่�ความสััมพัันธ์์ในฐานะพัันธมิิตรที่่�ไว้้ใจได้้มีีมููลค่่าสููงมากจนยอมลงทุุนในความสััมพัันธ์์ และพยายามที่่�จะรัักษาความ

สััมพัันธ์์นั้้�นไว้้ (3) การมุ่่�งเน้้นลููกค้้า (Habel et al., 2020) ได้้รัับการสนัับสนุุนว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�กระตุ้้�น และองค์์ประกอบที่่�ก่่อให้้เกิิดความ

พึึงพอใจ อัันจะนำำ�ไปสู่่�การให้้บริิการได้้อย่่างดีี เกิิดการปรัับตััวเข้้ากัับสภาพแวดล้้อมของตลาด จนสามารถเติิบโต และสร้้างผลกำำ�ไรได้้ 

(4) คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� (Yin & Qiu, 2021) เป็็นในแง่่มุุมของคุุณค่่าเชิิงระบบเศรษฐกิิจ หรืือด้้านราคาที่่�มีีผลต่่อค่่านิิยมที่่�ได้้รัับรวมถึึงมีีผลต่่อ

ความพึึงพอใจ เพื่่�อนำำ�ไปสู่่�ตัวักำำ�หนดประสิทิธิิภาพของกลยุทุธ์ท์างการตลาด (5) การบริหิารความสัมัพันัธ์ก์ับัลูกูค้า้ (Ledro, Nosella, & 

Vinelli, 2022) เป็น็ลักัษณะของความไว้เ้นื้้�อเชื่่�อใจ เปรียีบดังั “กาว” ที่่�มีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเป็น็กระบวนการหลักัที่่�มีผีลต่อ่ประสิทิธิภิาพ 

และความอยู่่�รอดในการพััฒนา และรัักษาความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกัับลููกค้้าที่่�มีีคุุณค่่า และมีีส่่วนได้้เสีียสำำ�คััญ       

จากทฤษฎีีการรัักษาลูกค้า องค์์การจะสร้้างความเข็็มแข็็งของลููกค้าด้วยการใช้้บุุพปััจจััยเฉพาะของการต่อสัญญา จากการ

ทบทวนวรรณกรรมพบว่า องค์์การใช้้บุุพปััจจััยมากมายในการสร้้างความความเข็็มแข็็งของลููกค้า และนำำ�ไปสู่่�การต่อสัญญาที่่�ดีีของ

องค์์การ ซึ่่�งในบทความวิิชาการนี้้�นำำ�เสนอบุุพปััจจััยขององค์์การเหล่่านั้้�นที่่�ประกอบด้้วย ความเข้้มแข็็งของความสััมพัันธ์์ ความมุ่่�งมั่่�น

สู่่�ความสััมพัันธ์์ การมุ่่�งเน้้นลููกค้้า คุุณค่่าที่่�รัับรู้้� และการบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า ตามลำำ�ดัับ
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