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Abstract

Social Media Customer Relationship Management (SM CRM) is an important marketing strategy in  

the social media era. It focuses on building, developing and retaining the customer relationship through  

the social media channel. This research article uses quantitative research to investigate the SM CRM model 

towards financial performance through a mediator, which was Transaction Costs Theory. A questionnaire 

was used as an instrument to collect the data from entrepreneurs of spa businesses in Thailand (those 

registered with the Office of Small and Medium Enterprises Promotion). 157 questionnaires were used 

to analyze and test the hypotheses. Data was analyzed by using Structural Equation Model (SmartPLS3 

Software). The findings indicated that spa businesses that had used Social Media Customer Relationship 

Strategy, either in marketing, sale or service, increased their financial performance. In addition, Social Media 

Customer Relationship Strategy had not only a direct effect, but also provided an indirect effect, through 

Transaction Cost Theory. It can be implied that Social Media Customer Relationship Strategy of spa  

businesses had decreased transaction costs; and with these cost reductions, resulted in increased financial  

performance.
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บทคัดย่อ

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคม (Social Media Customer Relationship Management: SM CRM) 

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�าคัญในยุคสื่อสังคม มุ่งเน้นการสร้าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านช่องทาง

ส่ือสงัคม การศกึษานีเ้ป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เพ่ือค้นหารปูแบบการใช้ SM CRM ทีส่่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินท่ีผ่าน

ตวัแปรส่งผ่าน คณะผู้วจิยัใช้ทฤษฎีต้นทนุธุรกรรม (Transaction Costs Theory) เป็นตวัแปรส่งผ่าน โดยท�าการศกึษากบั 

ผู้ประกอบการธุรกิจสปาในประเทศไทยที่ขึ้นทะเบียนนิติบุคคลกับส�านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

จ�านวน 157 ราย โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน�าข้อมูลทดสอบสมมติฐานวิจัย ด้วยการวิเคราะห์สมการ 

เชิงโครงสร้าง ซอฟต์แวร์ SmartPLS3 ผลการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการธุรกิจสปาที่มีการใช้ SM CRM ทั้งด้านการตลาด 

ด้านการขาย หรอืด้านการบรกิาร มอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อผลประโยชน์ทางการเงินเพ่ิม ได้แก่ ผลก�าไร ผลตอบแทน

จากการลงทุน ลูกค้ารายใหม่ สามารถลดต้นทุนและส่วนแบ่งทางการตลาด ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้น อีกทั้งการใช้ 

SM CRM ของธุรกิจสปาส่งผลต่อการลดต้นทุนธุรกรรม และการลดต้นทุนดังกล่าวน�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้น

ค�าส�าคัญ: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคม สื่อสังคม ต้นทุนธุรกรรม ผลประโยชน์ทางการเงิน

อิทธิพลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมต่อผลประโยชน ์
ทางการเงินองค์กร: หลักฐานเชิงประจักษ์ธุรกิจสปาในประเทศไทย
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บทน�า (Introduction)

ปี ค.ศ. 2020 ถอืเป็นยคุส่ือสังคม เน่ืองจากจ�านวนผูใ้ช้สือ่สงัคมทัว่โลก 3.80 พนัล้านคน หรอืคิดเป็น 49% ประเด็น

ท่ีน่าสนใจคือ การเพิ่มอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง มีผู้ใช้สื่อสังคมทั่วโลกเพิ่มขึ้น 9.2% จ�านวน 321 ล้านคน ประเทศไทย 

มีแนวโน้มที่ไม่แตกต่างจากทั่วโลก มีผู้ใช้สื่อสังคม 75% และเพิ่มขึ้น 4.7% จากประเด็นยุคสื่อสังคมส่งผลต่อกิจกรรม

อีคอมเมิร์ซ คนไทยมีการค้นหาสินค้าและบริการที่จะซื้อทางออนไลน์มากถึง 90% อีกทั้งยังมีการซื้อทางออนไลน์มากถึง 

82% (Kemp, 2020) ผู้บริโภคมีการแบ่งปันประสบการณ์ ข้อมูลของสินค้าและบริการ รวมไปถึงตราสินค้ากับเพื่อนและ 

คนอืน่ๆ บนโลกสือ่สงัคม (Wongsansukcharoe el al., 2015) การกระจายตวัของการใช้ส่ือสังคมทัว่ทัง้โลกส่งผลให้ธุรกจิ

ได้รับแรงกดดันที่จะเข้าไปมีส่วนร่วม เพราะลูกค้าของธุรกิจหันไปให้ความสนใจ วันนี้จุดศูนย์กลางของกิจกรรมลูกค้าเป็น

เสมือนจริงมากขึ้นตั้งอยู่ภายในสื่อสังคม (Heller-Baird & Parasnis, 2011)

การด�าเนนิธรุกจิสภาพแวดล้อมมีความส�าคญัอย่างยิง่ สภาพแวดล้อมภายในองค์กรผูป้ระกอบการสามารถวิเคราะห์

แล้วบริหารจัดการควบคุมได้ แต่สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร การเปลี่ยนแปลงไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี เศรษฐกิจ สังคม  

กฎหมาย และการเมอืง ซ่ึงการเปลีย่นแปลงของปัจจยัเหล่านัน้ส่งผลกระทบต่อการด�าเนนิธรุกจิ (Gersick, 1991) เมือ่ธรุกจิ

ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมภายนอก จะต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไปเพ่ือความอยู่รอด 

(Greenwood & Hinings, 1996) จากกระแสการกระจายตัวของการใช้สื่อสังคม ส่งผลให้ผู้ประกอบการได้รับแรงกดดัน 

ที่ต้องเข้าไปมีส่วนร่วมบนสื่อสังคม เพราะลูกค้าของธุรกิจหันไปใช้สื่อสังคม (Heller-Baird & Parasnis, 2011) สื่อสังคม 

เข้ามามีบทบาทในการด�าเนนิธรุกจิเป็นอย่างมาก ธรุกจิจ�าเป็นต้องหนัมาใช้ส่ือสังคมเพ่ือเป็นช่องทางในการส่ือสารกับผู้บริโภค 

เป้าหมาย ซึง่ผลจากการใช้สือ่สงัคมส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึน้และสามารถขยายฐานลูกค้า (Soprasong & Thongmak, 2015)

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคม (Social Media Customer Relationship Management: SM CRM)  

เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ถูกน�ามาใช้ในยุคส่ือสังคม โดยผสมผสานระหว่างการจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับเทคโนโลยี 

สือ่สงัคม เพือ่สร้างการมส่ีวนร่วมระหว่างลูกค้ากบัธุรกจิ (Küpper et al., 2014; Lehmkuhl & Jung, 2013) ทีม่ลัีกษณะ

เปลี่ยนจากการติดต่อส่ือสารกลายเป็นการสนทนาโดยลูกค้าเป็นผู้ก�าหนดการสนทนา และสามารถสร้างการมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจ (Niţu et al., 2014) อีกทั้งยังสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน จากการมุ่งเน้นกลุ่มคนที่มี

ใจเอนเอียงกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ พัฒนาสินค้าตรงตามความต้องการของลูกค้า ลดต้นทุนการบริการ และการสร้างความ

ภักดีต่อตรายี่ห้อ (Ang, 2011) พยายามที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีลักษณะเฉพาะแต่ละบุคคลตามความ

สามารถของธุรกิจที่มีอยู่ วัตถุประสงค์หลักคือการสร้างความผูกพันกับลูกค้ามากกว่าการจัดการลูกค้า (Heller-Baird & 

Parasnis, 2011) อีกทั้งยังมุ่งเน้นความต้องการของลูกค้าที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง โดยสร้างผลประโยชน์ทางธุรกิจจาก

ข้อมลูเชงิลกึของลูกค้าและความผูกพัน ยงัสามารถปรบัปรงุข้อมลูทีแ่ม่นย�า ลดการท�างานทีล่่าช้า และเป็นพืน้ฐานของการ

ขับเคลื่อนการด�าเนินธุรกิจให้เกิดประสิทธิภาพ (Woodcock et al., 2011)

ผลกระทบการใช้ SM CRM ต่อธุรกิจ คือ ลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้าใหม่ (Tohidi & Jabbari, 2012) และ 

ยงัรวมไปถงึการลดระยะเวลา (Payne & Frow, 2006) สร้างโอกาสในการติดต่อสือ่สารกบัลกูค้าให้ระดบัส่วนบคุคล (Arman,  

2014) สามารถลดต้นทุนต่างๆ เช่น ต้นทุนทางการตลาด ต้นทุนการขาย และต้นทุนการบริการ (Schaupp & Bélanger, 

2014; Tohidi & Jabbari, 2012) หากพิจารณาแล้วสามารถนยิามต้นทนุเหล่านีว่้าคอื ต้นทนุธรุกรรม (Williamson, 1985)  

การลดต้นทุนธุรกรรมส่งผลต่อผลการด�าเนินงานองค์กร ธุรกิจที่มีความสามารถในการลดต้นทุนธุรกรรมจะส่งผลให้ 

ผลการด�าเนินงานที่ดีขึ้น (Gulbrandsen et al., 2017) SM CRM เป็นเครื่องมือที่สร้างความรู้จากพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ทัศนคติ และอารมณ์ ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จาก SM CRM เพื่อเพิ่มผลประโยชน์ทางการเงิน (McKay, 2010) ได้แก่ 

ยอดขาย ก�าไร ผลตอบแทนจากการลงทุน ลดต้นทุน (Wongsansukcharoen et al., 2015) ส่วนครองตลาด และลูกค้า

รายใหม่ (Chang et al., 2010)

ธุรกิจทุกประเภทมีการใช้การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ แต่ธุรกิจบริการนิยมใช้เครื่องมือนี้มากที่สุด (Ballings & Van 

den Poel, 2015) เพราะธุรกิจบริการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าธุรกิจประเภทอื่นๆ (Parvatiyar & Sheth, 200:6)  

จงึไม่ใช่เรือ่งยากทีจ่ะเหน็ว่าการจดัการลกูค้าสมัพันธ์เป็นสิง่ส�าคญัส�าหรบัธุรกจิบรกิาร (Berry & Parsuraman, 1991) ธรุกจิ 

สปาถือเป็นธรุกจิบรกิารทีม่คีวามส�าคญัมากส�าหรบัประเทศไทย ปี ค.ศ. 2019 มีผูป้ระกอบการทีข่ึน้ทะเบยีนฯ กบักระทรวง

สาธารณสุขประมาณ 3,500 แห่ง ขณะที่ผู้ประกอบการทั้งหมดมากกว่า 40,000 แห่ง ปัจจุบันตลาดสปาและนวดภายใน

ประเทศมีมูลค่าราว 3.5 หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตเฉล่ีย 8% และมีแนวโน้มจะเติบโตอย่างก้าวกระโดดจากตลาด 

ท่องเที่ยว (Jarukit, 2020)

ดงันัน้การวจิยัครัง้นีมุ้ง่อธิบายประเดน็การใช้ SM CRM ทีส่ามารถลดต้นทุนธุรกรรม และน�าไปสูผ่ลประโยชน์ทาง 

การเงินของธุรกิจสปาในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Reviews)

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมที่น�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ

โดยผ่านตัวแปรส่งผ่าน รายละเอียดดังนี้

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคม

SM CRM เริ่มต้นในยุคอุตสาหกรรมที่มุ่งเน้นการผลิต (Mass Production) เมื่อผลิตออกมาในปริมาณมากก็ไม่

สามารถที่จะจัดจ�าหน่ายได้เอง จึงเกิดระบบพ่อค้าคนกลาง ส่งผลให้ธุรกิจและลูกค้ามีระยะห่างและถูกแยกออกจากกัน  

จนน�าไปสูก่ารมุง่เน้นธรุกรรมการตลาด (Sheth & Parvatiyar, 1995) ธุรกรรมการตลาดมส่ีวนเก่ียวข้องท�าให้เกดิค่าใช้จ่าย 

ทีส่่งผลต่อต้นทนุและผลการด�าเนนิงาน นกัวิชาการมคีวามเช่ือว่าการพึง่พาอาศยัซึง่กันและกนัหรอืการมคีวามสมัพนัธ์อันดี  

สามารถลดต้นทนุธรุกรรมและรวมไปถงึการน�าไปสูก่ารสร้างประสทิธภิาพการด�าเนนิงานทีส่งูขึน้ (Williamson, 1985) ทฤษฎ ี

การตลาดเชงิสมัพนัธ์ (Marketing Relationship: RM) ทีม่าจากการปรับเปล่ียนรากฐานของพ้ืนฐานทฤษฎีการแลกเปล่ียน  

(Blau, 1964) อีกทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศจึงเป็นเครื่องมือให้ธุรกิจสามารถใช้ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า  

ส่งผลให้การตลาดทางตรงถกูน�ากลับมาใช้อกีคร้ัง (Sheth & Parvatiyar, 1995) สิง่ส�าคญัของทฤษฎนีีค้อื การจดัการความ 

สัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องถือเป็นแนวคิดส�าคัญทางการตลาดที่ตรงกันข้ามกับแนวคิดการแข่งขัน เพราะเช่ือว่าการมี

ความสมัพนัธ์อนัดีสามารถน�าไปสูก่ารสร้างมลูค่าแก่ธุรกจิ (Morgan & Hunt, 1994) การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer 

Relationship Management: CRM) คือเคร่ืองมือทางการตลาดที่ช่วยธุรกิจให้สามารถเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

(Tohidi & Jabbari, 2011) ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า CRM เกิดจากทฤษฎี RM (ภาพที่ 1)

การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ หรือ CRM เกดิจากพืน้ฐานปรชัญาทฤษฎ ีRM (Ryals & Knox, 2001) นอกจากมุง่เน้น

ความสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมและความร่วมมือกันระหว่างธุรกิจและลูกค้า ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างความได้เปรียบทาง 

การแข่งขนั (Hunt & Arnett, 2006) แต่ปัจจบุนัถกูมองว่าเป็นเครือ่งมอืทีล้่าสมยัไม่เหมาะกบัยคุสือ่สงัคม (Harrigan et al., 

2015; Payne & Frow, 2005) เพราะอัตราการใช้สื่อสังคมที่มีการเพิ่มขึ้นปริมาณมากและรวดเร็ว กลายเป็นช่องทางใหม่



55

Volume 28, May 2021

ส�าหรบั CRM จงึเกิดการปฏวิติักลายเป็นการจัดการลกูค้าสมัพนัธ์ทางสือ่สงัคม (Social Media Customer Relationship  

Management) หรือ SM CRM (Mosadegh & Behboudi, 2011; Payne & Frow, 2005) คือ CRM ถูกใช้ผ่านทาง 

สื่อสังคมที่เป็นประเด็นส�าคัญของการบริหารการตลาด (Band & Petouhoff, 2010) ซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่าง CRM 

กับเทคโนโลยีสื่อสังคม (ภาพที่ 1) ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าที่อยู่ในช่องทางส่ือสังคม และสามารถปรับปรุง

ข้อมูลทีแ่ม่นย�า และลดความล่าช้าของงาน (Greenberg, 2010) สดุท้ายเครือ่งมอืนีม้คีวามส�าคญัเป็นอย่างยิง่ส�าหรบัธุรกิจ

บริการ เพราะธุรกิจบริการจะต้องมีกิจกรรมปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด (Parvatiyar & Sheth, 2001:6) ดังนั้นเป็นเรื่อง

ที่ไม่ยากที่จะเห็นว่าเครื่องมือนี้ถูกน�าไปใช้ในธุรกิจบริการมากกว่าธุรกิจประเภทอื่นๆ (Ballings & Van den Poel, 2015; 

Berry & Parsuraman, 1991)

ภาพที่ 1 วิวัฒนาการของ SM CRM

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมกับผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร

อดตีทีผ่่านมาการวจิยัแสดงให้เหน็ว่า SM CRM ส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิขององค์กร ทัง้บทความทบทวน

วรรณกรรม (Küpper et al., 2014; Uppapong & Thechatakerng, 2019) และบทความวิจัยเชิงประจักษ์ (Harrigan  

et al., 2015) เครือ่งมอืดงักล่าวสร้างความสมัพันธ์โดยอาศัยช่องทางสือ่สงัคม จะน�าไปสูโ่อกาสในการตดิต่อสือ่สารกบัลกูค้า 

ที่เป็นส่วนบุคคล และเปลี่ยนไปสู่การสื่อสารแบบทางตรงกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ (Arman, 2014) นอกจากนั้น 

ยังสามารถใช้เพื่อสร้างความรู้จากพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติ และอารมณ์ จนสามารถใช้ประโยชน์เพื่อเพิ่มผลประโยชน์

ทางการเงิน (Ang, 2011) และก่อให้เกิดการเพิ่มคุณภาพและปริมาณการมีปฏิสัมพันธ์ไม่ใช่เพียงแค่กับลูกค้า แต่ยังรวม

ไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร (Woodcock et al., 2011) SM CRM ส่งผลต่อ 

ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร เช่น รายได้ ยอดขาย ลูกค้ารายใหม่ ผลตอบแทนจากการลงทุน ส่วนครองตลาด และ 

การลดต้นทนุ (Choudhury & Harrigan, 2014) อย่างไรกต็าม หากองค์กรต้องการทีจ่ะสร้าง รกัษา และบรหิารความสมัพนัธ์ 

ที่ซับซ้อน และได้รับผลลัพธ์ทางธุรกรรมอย่างมีคุณค่า องค์กรต้องส่งเสริมด้านการตลาด การขาย และการบริการ (Acker 

el at., 2011) เหตุนี้นักวิชาการเห็นพ้องต้องกันในประเด็นของการใช้ SM CRM ที่ต้องใช้ครอบคลุม 3 ด้านหลัก ได้แก่  

การตลาด การขาย และการบริการ เพื่อสร้างผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร (Mosadegh & Behboudi, 2011) ดังนั้น 

จึงตั้งสมมติฐาน H1: SM CRM ด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านการบริการ ส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร

เพิ่มขึ้น



56

เล่มที่ 28 พฤษภาคม 2564

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมกับการลดต้นทุนธุรกรรม

เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน�ามาใช้ในยุคสื่อสังคม คือ SM CRM ซึ่งเป็นการใช้ CRM ร่วมกับเทคโนโลยีสื่อสังคม 

(Socail Media) (Küpper et al., 2014) นกัวชิาการแนะน�าองค์กรทีต้่องการลดต้นทนุต้องใช้เคร่ืองมอืนี ้เพราะเป็นเคร่ืองมอื 

ทีมุ่่งเน้นการลดต้นทนุธุรกรรมและต้นทุนภาพรวม (Parvatiyar & Sheth, 2001) ได้แก่ ต้นทนุการตลาด ต้นทนุการบรกิาร 

(Schaupp & Bélanger, 2014) ต้นทนุการขาย (Tohidi & Jabbari, 2012) ลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลกูค้าใหม่ (Tohidi 

& Jabbari, 2012) ซึ่งต้นทุนเหล่านี้มิใช่ต้นทุนหลักในการผลิตและการบริการที่เป็นตัวขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจขององค์กร  

ที่ถูกเรียกว่า ต้นทุนธุรกรรม (Williamson, 1985) จากการศึกษาในอดีตดังภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่า RM มีความสัมพันธ ์

เชงิลบกบัต้นทนุธรุกรรม (Cheng & Lee, 2011) ยิง่กว่านัน้การประยุกต์ใช้ CRM ส่งผลกระทบเชิงลบกับประสิทธิภาพต้นทนุ  

และที่ส�าคัญอย่างยิ่งเมื่อระยะเวลาผ่านไป องค์กรสามารถเรียนรู้การใช้ CRM ที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้น ท�าให้ต้นทุนธุรกรรม

ลดลงเรื่อยๆ และเพิ่มก�าไรขึ้นเรื่อยๆ (Krasnikov et al., 2009) SM CRM เป็นวิวัฒนาการของ CRM โดยมาจากรากฐาน

ทฤษฎี RM (Harrigan et al., 2015)

ภาพที่ 2 ผลการวิจัยที่ผ่านมาแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร

SM CRM คือ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ถูกใช้ผ่านทางสื่อสังคม (Band & Petouhoff, 2010; Greenberg, 2010) 

ซึ่งการใช้เทคโนโลยีสื่อสังคมต่างๆ สามารถลดต้นทุนการติดต่อสื่อสาร เพ่ิมคุณภาพและความเร็วของกระบวนการข้อมูล 

การประสานงาน (Gurbaxani & Whang, 1991) รวมไปถงึสามารถลดต้นทนุธรุกรรมทางการตลาด และสร้างประสทิธิภาพ

ต่อค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงข้อมลูตลาดและข้ันตอนในการท�าธุรกรรมต่างๆ ขององค์กร ไม่ว่าองค์กรขนาดเลก็หรอืใหญ่หากม ี

การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศสามารถลดต้นทุนธุรกรรมและน�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินที่ดีขึ้น ดังภาพที่ 2 (Müller &  

Seuring, 2007) ดังนัน้สรุปได้ว่า SM CRM ส่งผลให้ต้นทนุธุรกรรมลดลง เนือ่งจากเครือ่งมอืนีพ้ฒันามาจากทฤษฎ ีRM และ  

CRM อีกท้ังยังอาศัยเทคโนโลยีสื่อสังคมที่ท�าให้ศักยภาพการท�างานเพ่ิมสูงข้ึน มุ่งเพ่ิมความถูกต้องและแม่นย�าในการท�า

ธุรกรรม จึงส่งผลต่อต้นทุนธุรกรรม ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมถูกน�ามาอธิบายการพัฒนาความ

สัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าที่มีความใกล้ชิดกันมากขึ้นและก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดี โดยมุ่งเน้นการลดต้นทุน

โครงสร้างและต้นทุนการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าให้ต�่าที่สุดและเพิ่มผลตอบแทนสูงสุด (Rindfleisch & Heide, 1997; 

Soltani & Navimipour, 2016) ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐาน H2: SM CRM ด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านการบริการ 

ส่งผลให้ต้นทุนธุรกรรมขององค์กรลดลง
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ต้นทุนธุรกรรมกับผลประโยชน์ทางการเงินขององค์กร

ต้นทุนธุรกรรม คือ ต้นทุนต่างๆ ที่เกิดข้ึนแต่ไม่ได้เกิดจากการผลิตและการบริการที่เป็นตัวขับเคลื่อนทาง 

เศรษฐกิจหลักของธุรกิจ ซึ่งถูกเรียกว่า ต้นทุนธุรกรรม ถือเป็นประเด็นที่มีความส�าคัญและเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนในการ

ด�าเนินธุรกิจ นักวิชาการมีความเชื่อว่าการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันสามารถลดต้นทุนธุรกรรมและรวมไปถึงการน�าไปสู่ 

การสร้างประสทิธภิาพการด�าเนนิงานท่ีสงูขึน้ (Williamson, 1985) สามารถแบ่งได้ 3 กลุ่มหลัก คอื การต่อรอง (Bargaining)  

การตรวจสอบ (Monitoring) และการปรับตัว (Maladaption) (Gulbrandsen et al., 2017; Tomassen, 2004) ต้นทุน

ธุรกรรมจึงถูกน�ามาเป็นตัวแปรในการวิจัยมากมาย ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่าทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมได้ถูกน�าไปประยุกต์ใช้เพื่อ

ให้เกดิผลการด�าเนนิงานทีสู่งขึน้ พบว่าการประยกุต์ใช้ทฤษฎต้ีนทนุธุรกรรมกบัวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถ

ท�าให้เกดิผลประโยชน์ทางการเงนิทีด่ยีิง่ขึน้ (Brouthers & Nakos, 2004) ส�าหรบัองค์กรขนาดใหญ่ผลการศกึษากไ็ม่ต่างกนั  

เพราะจากการศึกษาอิทธิพลของต้นทุนธุรกรรมที่มีต่อผลการด�าเนินงานขององค์กรขนาดใหญ่ ซึ่งผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า  

ต้นทุนธุรกรรมมีผลเชิงลบกับผลประโยชน์ทางการเงิน ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าต้นทุนธุรกรรมมีบทบาทที่ส�าคัญในการที ่

จะน�าไปอธิบายกับผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร ซึ่งนั่นหมายความว่าการลดต้นทุนธุรกรรมท�าให้มีผลส�าคัญต่อผลการ

ด�าเนนิงานทางการเงนิขององค์กรทีด่ขีึน้ (Tomassen, 2004) ดงันัน้จงึสามารถสรปุได้ว่าไม่ว่าองค์กรขนาดใดหากมีการใช้ 

ทฤษฎีต้นทุนธุรกรรม ส่ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐาน H3: การลดลงของต้นทุนธุรกรรม ได้แก่  

การต่อรอง การตรวจสอบ และการปรับตัว ส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กรเพิ่มขึ้น

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินโดยผ่านตัวแปรส่งผ่าน

คณะผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวกับประเด็น SM CRM ที่ส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงิน พบว่า 

ความเชื่องโยง 2 ประเด็น คือ 1) SM CRM เป็นวิวัฒนาการของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยมาจากรากฐานทฤษฎีตลาด

เชิงสัมพันธ์ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถลดต้นทุนธุรกรรม เพราะการท�างานที่เพิ่มความถูกต้องและแม่นย�าใน 

การท�าธรุกรรม (Cheng & Lee, 2011; Krasnikov et al., 2009) ยิง่ไปกว่านัน้ SM CRM มกีารน�าเทคโนโลยส่ืีอสังคมหรอื 

เวบ็ 2.0 มาประยกุต์ใช้ (Band & Petouhoff, 2010) ซึง่จากผลการวิจยัยนืยนัว่าองค์กรทัง้ขนาดเลก็และใหญ่หากมกีารใช้ 

เทคโนโลยสีารสนเทศ สามารถลดต้นทนุธรุกรรมทางการตลาดและน�าไปสูผ่ลการด�าเนนิงานท่ีดขีึน้ (Gurbaxani & Whang  

1991; Müller & Seuring, 2007) และการลดต้นทนุธรุกรรมส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิของธุรกจิ (Bresnahan et al.,  

2002) สรปุว่า SM CRM เป็นกลยทุธ์ทีมุ่่งเน้นความสมัพนัธ์กบัลกูค้าโดยอาศยัเทคโนโลยสีารสนเทศ ส่งผลต่อความสามารถ 

ในการลดต้นทุนธรุกรรม และการลดต้นทุนธรุกรรมส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงิน การศกึษาคร้ังนีน้�าทฤษฎีต้นทนุธุรกรรม

เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง SM CRM กับผลประโยชน์ทางการเงิน ซึ่งเป็นการขยายองค์ความรู้จาก SM CRM ส่งผล

ต่อความสามารถในการลดต้นทุนธุรกรรมและน�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินที่เพิ่มขึ้น

อดตีทีผ่่านมามกีารศกึษาทดสอบเชงิประจกัษ์ยนืยนัผลลัพธ์ของประสบการณ์เชิงบวกกบัผู้ใช้ SM CRM อีกทัง้ยงัม ี

การวิจัยมากมายแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของ SM CRM ที่ส่งผลต่อผลการด�าเนินงานองค์กร (Küpper et al., 2014) 

การวจิยัครัง้นีศ้กึษาในมมุทีแ่ตกต่างคือ การใช้ต้นทนุธุรกรรม (Transaction Cost) เป็นตวัแปรส่งผ่าน เพ่ือค้นหาผลประโยชน์

ทางการเงนิขององค์กรทีเ่ป็นผลกระทบจากการใช้ SM CRM  ในปี ค.ศ. 2008-ค.ศ. 2018 จากการทบทวนวรรณกรรมสรปุว่า 

ยังไม่เคยมีการใช้ต้นทุนธุรกรรมเป็นตัวแปรส่งผ่านของความสัมพันธ์ระหว่าง SM CRM และผลประโยชน์ทางการเงินของ

องค์กร (Uppapong, 2019) และปี ค.ศ. 2019-ค.ศ. 2020 คณะผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมประเด็นดังกล่าว พบว่ายังไม่มี

การใช้ตัวแปรส่งผ่าน (ตารางที ่1) งานวจิยันีก้ารใช้ต้นทนุธรุกรรมเป็นตวัแปรส่งผ่าน เพือ่ค้นหาผลประโยชน์ทางการเงนิของ 
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องค์กรที่เป็นผลกระทบจากการใช้ SM CRM ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐาน H4: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมส่งผลต่อ 

ผลประโยชน์ทางการเงินโดยผ่านต้นทุนธุรกรรม

ตารางที่ 1 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคมกับผลประโยชน์ทางการเงินองค์กรโดยใช้ตัวแปรส่งผ่าน

ที่มา: คณะผู้วิจัยสังเคราะห์

ตัวแปรส่งผ่าน
(Mediator)

นักวิชาการหรือนักวิจัย
(Authors)

ความสามารถในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM Capabilities) Foltean และคณะ (2019)

ความส�าเร็จของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM Success) Soltain และคณะ (2018)

ความสามารถในการตอบสนองลูกค้า (Customer Response Capability) Nam และคณะ (2019)

ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) Garg และคณะ (2020)

พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมและความสร้างสรรค์ (Innovativeness and Innovation 
Behavior)

Domi และคณะ (2020)

การมุ่งเน้นลูกค้า การบริการลูกค้าแต่ละบุคคล คุณภาพการให้บริการ  
(Customer Orientation, Personalized of Services, Service Quality)

Bukola และคณะ (2019)

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ความสามารถทางการตลาด คุณค่าของลูกค้า  
(New Product Development, Marketing Capabilities, Customer Value)

Minh Ngo และคณะ (2018)

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Usage) Bhatti และคณะ (2019)

ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) Dewnarain และคณะ (2019)

การด�าเนินการภายหลังการจัดต�าแหน่งองค์กร (Later Implementation of  
Organizational Alignment)

Dalla Pozza และคณะ (2018)

การมอบอ�านาจสู่ลูกค้า (Customer Empowerment) Aldaihani และ Ali (2018)

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) Marino และ Lo Presti (2018)
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จากการทบทวนวรรณข้างต้น คณะผู้วิจัยก�าหนดสมมติฐานวิจัย 4 ข้อ และสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

คณะผูว้จิยัใช้การวจิยัเชงิปริมาณเป็นการวจัิยเชงิส�ารวจเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื โดยมรีายละเอยีด 

ดังนี้

กลุ่มตัวอย่างและวิธีเก็บรวบรวมข้อมูล

กลุ่มตัวอย่างวิจัยคือธุรกิจสปาในประเทศไทยที่ขึ้นทะเบียนนิติบุคคลกับส�านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดย่อม จ�านวน 931 แห่ง ด�าเนินการจัดส่งจดหมายน�าและแบบสอบถามถึงผู้ประกอบการธุรกิจสปา ซึ่งผู้ตอบ 

แบบสอบถามสามารถเลือกตอบทางไปรษณีย์และทางออนไลน์ภายหลงัจากการส่ง 2 สปัดาห์ คณะผูวิ้จยัด�าเนนิการตดิต่อ 

ผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ม่มีการตอบกลับเพ่ือตดิตามทวงถาม และหากสถานประกอบแห่งใดยงัไม่ได้รับจดหมายกจ็ะด�าเนินการ 

ส่งอกีรอบ และเมือ่เวลาผ่านไป 2 สปัดาห์ ด�าเนนิการตดิต่อสอบถามผู้ประกอบการทีไ่ม่มกีารตอบกลับอีกรอบ หลังจากนัน้  

2 สัปดาห์ สรุปจ�านวนพบว่ามีแบบสอบถามตีกลับเพราะไม่ถึงมือผู้รับ 106 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 22.89 ของกลุ่มตัวอย่าง) 

และมีแบบสอบถามตอบกลับจ�านวน 161 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 34.77 ของกลุ่มตัวอย่าง) ผู้ประกอบการธุรกิจสปาตอบกลับ

ทางไปรษณีย์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.33 ของการตอบกลับ และตอบกลับทางออนไลน์โดยเข้าลิงก์และ/หรือสแกน 

คิวอาร์โค้ด คิดเป็นร้อยละ 15.67 ของการตอบกลับ

คัดกรองแบบสอบถามจ�านวนทั้งสิ้น 161 ชุด ตามเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ธุรกิจสปาเป็นกิจการ

ขนาดกลางและขนาดเล็ก โดยเปิดให้บริการมาแล้วอย่างน้อย 3 ปี และมีหน้าเพจของสถานประกอบการทางสื่อสังคม 

อย่างน้อย 1 เพจ หลังจากคดักรองสรุปว่า แบบสอบถามทีม่คีวามถกูต้องและสมบรูณ์จ�านวน 157 ชดุ (คดิเป็นร้อยละ 33.90 

ของกลุม่ตวัอย่าง) ถอืเป็นอตัราตอบกลับทีย่อมรับได้จากงานวิจยัทีผ่่านมา (Kumar et al., 1998) ขัน้ตอนสดุท้ายประเมนิ

อคติการไม่ตอบกลับ โดยเปรียบเทียบระหว่างการตอบกลับและไม่ตอบกลับ คือ กลุ่มที่ตอบในช่วงต้นกับกลุ่มที่ตอบใน 

ช่วงปลาย โดยใช้ t-test ในการทดสอบ 2 กลุม่ เมือ่พจิารณาค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน 

(Armstrong & Overton, 1977) สรปุแบบสอบถามจ�านวน 157 ชุด มคีวามถกูต้องและสมบรูณ์สามารถน�าไปวิเคราะห์ได้



60

เล่มที่ 28 พฤษภาคม 2564

การพัฒนาและทดสอบเครื่องมือ

การวจิยัครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยมขีัน้ตอนการสร้างและพัฒนาเครือ่งมอื

วิจัย ดังนี้

1. การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัย

ในส่วนนี้อธิบายถึงขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัย รวมถึงกระบวนการพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ ดังนี้

 1. ศึกษาและวเิคราะห์วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกับประเด็นทีศ่กึษา ก�าหนดนยิามเชิงปฏิบตักิารเพ่ือใช้เป็นแนวทาง

ในการจัดท�าข้อค�าถาม

 2. สร้างแบบสอบถามฉบับร่างโดยยึดตามนิยามเชิงปฏิบัติ ตัวแปรที่มีผู้อ่ืนพัฒนาเคร่ืองมือวัดและทดลองใช้ 

มาแล้ว อีกทั้งท�าการปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับบริบทธุรกิจสปา

 3. น�าแบบสอบถามฉบับร่างส่งมอบแก่ผู้เชี่ยวชาญ จ�านวน 5 ราย เพื่อประเมินความตรงเชิงประจักษ์ (Face 

Validity) น�าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงพัฒนา

 4. หาค่าดชันคีวามตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity Index) จากผู้เช่ียวชาญ จ�านวน 5 คน ผลพบว่าค่าดชัน ี

ความตรงเชงิเนือ้หาของเครือ่งมอืทัง้ชดุเท่ากบั .8837 เป็นค่าทีผ่่านเกณฑ์ แสดงว่ามจี�านวนข้อค�าถามร้อยละ 88.37 ทีผ่่าน

การประเมิน ส�าหรับค่าดัชนีความตรงเชิงเนื้อหาของข้อค�าถามรายข้อต้องเท่ากับ 1 จึงจะถือว่าข้อค�าถามนั้นมีความตรง 

เชิงเนื้อหาที่ระดับนัยส�าคัญ .05 (Lawshe, 1975)

 5. ทดลองใช้ครั้งที่ 1 กับผู้ประกอบธุรกิจสปาท่ีไม่ได้ขึ้นทะเบียนส�านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ 

ขนาดย่อม จ�านวน 30 คน วเิคราะห์หาค่าความเทีย่ง (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิความเทีย่งของ Cronbach  

มีค่าระหว่าง .76-.95 (Nunnally, 1978) และวิเคราะห์ค่าความเที่ยงคอมโพสิต (Composite Reliability) พบว่า 

กลุ่มทดลองที่ 2 มีค่าระหว่าง .71-.94 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ (Bagozzi & Yi, 1988)

 6. ทดลองใช้คร้ังท่ี 2 กับนักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัยภาครัฐในประเทศไทย จ�านวน  

262 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงเชิงโครงสร้าง ใช้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้วยการประมาณค่า 

ความเป็นไปได้สงูสดุ จ�านวนกลุม่ทดลองมีความเหมาะสมกับเทคนิคน้ี เกณฑ์พจิารณา ได้แก่ ค่า CMIN/DF มค่ีาระหว่าง 2-5  

ค่า CFI และ TLI มค่ีามากกว่า .9 และสุดท้ายค่า RMSEA ไม่เกิน .1 แสดงว่าเครือ่งมอืมคีวามเทีย่งเชิงโครงสร้าง (Hair et al.,  

2010)

 7. ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้างและความตรงเชงิจ�าแนก พจิารณาในแต่ละ Construct ค่าความแปรปรวน

ที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) ที่มากกว่า 0.5 (Fornell & Larcker, 1981)

2. เครื่องมือวิจัย

อธิบายเครื่องมือวิจัยที่ผ่านการตรวจสอบเรียบร้อยแล้ว แบบสอบถามมี 3 ส่วน ประกอบด้วย การใช้การจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ทางสื่อสังคม ต้นทุนธุรกรรม และผลประโยชน์ทางการเงิน ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 สรุปข้อค�าถามตามตัวแปร

3. สถิติการวิจัย

การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบสมมติฐานวิจัยส�าหรับ

กระบวนการของการสร้างหรือพัฒนาทฤษฎีที่เป็นหนึ่งของมาตรฐานในการวิจัย (Hair et al., 2010) และเป็นเทคนิคการ

วเิคราะห์สมมตฐิานระหว่างตวัแปรแฝงหลายๆ ปัจจัยพร้อมกันทีน่ยิมใช้ในการวิจยัตลาด ส�าหรบัซอฟต์แวร์ SmartPLS3.0 

เป็นหนึ่งในแอปพลิเคชันซอฟต์แวร์ที่โดดเด่นส�าหรับการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างสมการก�าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 

(Partial Least Square SEM: PLS-SEM) โดยการประมาณค่าตัวแปรแฝงอัลกอรึทึม จากการพัฒนาของ Ringle และ 

คณะ (2005) เหตุผลการใช้ PLS-SEM เพราะการวิจัยครั้งนี้ต้องการขยายทฤษฎี SM CRM โดยน�าทฤษฎีต้นทุนธุรกรรม 

มาอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่าง SM CRM กบัผลประโยชน์ทางการเงนิ มกีลุม่ตวัอย่างขนาดเล็ก อกีทัง้ไม่มข้ีอตกลงเบือ้งต้น 

เกี่ยวกับการแจกแจงข้อมูลหรือการกระจายตัวของข้อมูล และเหมาะส�าหรับการวิเคราะห์โมเดลที่มีความซับซ้อน (Hair  

et al., 2010)

ผลการศึกษา (Research Results)

สมการเชงิโครงสร้าง PLS-SEM ประกอบด้วย แบบจ�าลองโครงสร้าง (Structural Model) และแบบจ�าลองการวัด  

(Measurement Model) เป็นวิธีสมการเชิงโครงสร้างแบบก�าลังสองน้อยที่สุด วิธีนี้มีจุดประสงค์เพื่อประมาณค่าความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในแบบจ�าลองโครงสร้าง รวมถึงการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้

ในแบบจ�าลองการวัด ผลวิเคราะห์ 4 ส่วน ดังนี้

ตัวแปรและองค์ประกอบ จ�านวนข้อ ที่มา

การใช้ SM CRM

   1. ด้านการตลาด 4 Choudhury และ Harrigan (2014) Jayachandran และคณะ (2005)

   2. ด้านการขาย 5 Chang และคณะ (2010) Jayachandran และคณะ (2005)

   3. ด้านการบริการ 4 Chang และคณะ (2010) Jayachandran และคณะ (2005)

ต้นทุนธุรกรรม

   1. การต่อรอง 3 Gulbrandsen และคณะ (2017) Tomassen (2004)

   2. การตรวจสอบ 4 Teo และ Yu (2005)

   3. การปรับตัว 5 Gulbrandsen และคณะ (2017)

ผลประโยชน์ทางการเงิน 5 Chang และคณะ (2010) Wongsansukcharoen และคณะ (2015)
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ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์

1. การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ

ในส่วนนี้พิจารณาจากผลการวิเคราะห์ที่แสดงแบบจ�าลอง (ภาพที่ 4) มีข้อสังเกตเบื้องต้น ดังนี้

1. อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝง พบว่าตัวแปรแฝงผลประโยชน์ทางการเงิน ค่า R2 = .314 แสดงว่า 

ตัวแปรแฝงทั้ง 2 ตัว การใช้ SM CRM และต้นทุนธุรกรรม มีความแปรปรวน 31.4% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝง 

ผลประโยชน์ทางการเงิน หรืออธิบายได้ว่าท้ัง 2 ตัวแปรแฝงร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงผลประโยชน ์

ทางการเงนิในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาค่า F Square พบว่าตวัแปรแฝงการใช้ SM CRM (f2 = .083) Effect Size ต�า่  

แสดงว่าตัวแปรไม่สามารถตรวจพบอิทธิพลได้ แต่ต้นทุนธุรกรรม (f2 = .224) มี Effect Size ปานกลางกับตัวแปรแฝง 

ผลประโยชน์ทางการเงิน

2. อธิบายขนาดและรูปแบบสัมประสิทธิ์เส้นทางของแบบจ�าลอง พบว่าการใช้ SM CRM ของธุรกิจสปามีผลต่อ

ต้นทนุธุรกรรม (-.348) ตามด้วยผลประโยชน์ทางการเงนิ (.225) แสดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างเส้นทางของการใช้ SM CRM  

มคีวามสมัพนัธ์ในเชงิลบกบัต้นทนุธรุกรรม แต่กลับมีความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัผลประโยชน์ทางการเงนิ ส�าหรบัความสมัพนัธ์

ระหว่างเส้นทางของต้นทนุธรุกรรมกบัผลประโยชน์ทางการเงนิ พบว่ามคีวามสัมพันธ์เชงิลบ (-.418) สรปุได้ว่าธรุกจิสปาทีใ่ช้  

SM CRM มผีลให้ต้นทนุธรุกรรมลดลง และการลดลงต้นทนุธรุกรรมดงักล่าวน�าไปสูก่ารเพิม่ขึน้ของผลประโยชน์ทางการเงนิ

2. การทดสอบสัมประสิทธิ์เส้นทาง

การตรวจสอบนัยส�าคัญทางสถิติ ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางจะต้องพิจารณานัยส�าคัญทางสถิติ p < .05 และ  

T-statistics มีค่าสูงกว่า 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัยนั่นเอง (Hair et al., 2010)  

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางแบบจ�าลองโครงสร้าง (Inner Model) ทุกเส้นทางมีนัยส�าคัญทางสถิติ (ภาพที่ 4) หมายความว่า 

การใช้ SM CRM ของธรุกจิสปาส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิอย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิ(t = 2.96) นอกจากนัน้ การใช้  
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SM CRM ยังส่งผลต่อต้นทุนธุรกรรมอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (t = 5.57) และต้นทุนธุรกรรมส่งผลต่อผลประโยชน์ทาง 

การเงนิอย่างมีนยัส�าคญัทางสถติ ิ(t = 4.65) หลงัวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางแบบจ�าลองโครงสร้างแล้วจะต้องด�าเนนิการ 

วเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางแบบจ�าลองการวดั โดยการพิจารณา T-statistics เหมอืนกัน สรุปผลการวิเคราะห์คณุภาพ

แบบจ�าลองการวัดของงานวิจัย ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ค่า T-Statistics ของ Outer Loading

Item SM CRM TCT FB

ด้านการตลาด (MAR) 39.964

ด้านการขาย (SELL) 44.413

ด้านการบริการ (SERV) 33.938

ด้านการปรับตัว (ADAP) 9.643

ด้านการเจรจา (BAR) 24.716

ด้านการตรวจสอบ (MONI) 21.266

สามารถลดต้นทุนธุรกรรม (FB1) 8.380

มีผลก�าไรได้ดี (FB2) 23.742

ลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น (FB3) 23.357

ผลตอบแทนการลงทุนสูงขึ้น (FB4) 13.242

ส่วนแบ่งทางการตลาดเติบโตอย่างรวดเร็ว (FB5) 14.822

3. ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัย

ผลทดสอบพบว่าสนับสนุนทั้ง 4 สมมติฐาน ดังตารางที่ 4 และ 5 และรายละเอียดดังนี้ 

H1: SM CRM ส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้น ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = .25 

ค่า t = 2.96 และมีค่า p = .003 แสดงให้เห็นว่าการใช้ SM CRM ของธุรกิจสปาส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้น 

สรุปได้ว่าสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

H2: SM CRM ส่งผลให้ต้นทนุธรุกรรมลดลง ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง = -.34 ค่า t = 5.57  

และมค่ีา p = .000 แสดงให้เหน็ว่าการใช้ SM CRM ของธุรกิจสปาส่งผลให้ต้นทนุธุรกรรมลดลง สรุปได้ว่าสนบัสนนุสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

H3: ต้นทุนธุรกรรมส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินเพ่ิมขึ้น ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  

= -.41 ค่า t = 4.65 และมี p = .000 แสดงให้เห็นว่าต้นทุนธุรกรรมลดลงส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้น สรุป 

ได้ว่าสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4 สรุปการทดสอบสมมติฐานวิจัย

สมมติฐาน Hypothesis
Path

Path Coefficient 
(Direct Effect)

t-values p-values สรุปผล

H1: การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์
ทางสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อ 
ผลประโยชน์ทางการเงิน

SM CRM  FB .25 2.96 .003 สนับสนุน

H2: การจัดการลูกค้าสัมพันธ ์
ทางสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อ 
ต้นทุนธุรกรรม

SM CRM  TCT -.34 5.57 .000 สนับสนุน

H3: ต้นทุนธุรกรรมมีอิทธิพลต่อ
ผลประโยชน์ทางการเงิน

TCT  FB -.41 4.65 .000 สนับสนุน

H4: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือสังคมส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินโดยผ่านต้นทุนธุรกรรม  

การตรวจสอบรูปแบบตัวแปรส่งผ่าน ตามกระบวนการของ Baron และ Kenny (1986) 4 ขั้นตอน เริ่มจากวิเคราะห์ด้วย

สถิติการถดถอยอย่างง่าย ระหว่างการใช้ SM CRM กับผลประโยชน์ทางการเงนิ (ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง = .577 p = .000) 

ขั้นที่ 2 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ SM CRM กับต้นทุนธุรกรรม (ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = -.590 p = .000)  

ขั้นที่ 3 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างต้นทนุธรุกรรมกบัผลประโยชน์ทางการเงนิ (ค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง = -.586 p = .000)  

ส�าหรับขั้นสุดท้ายวิเคราะห์ด้วยสถิติการถดถอยพหุ การใช้ SM CRM กับต้นทุนธุรกรรม ร่วมกันท�านายผลประโยชน์ทาง 

การเงิน (ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = .286 p = .000 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = -.598 p = .000) ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ทกุการทดสอบมีนยัส�าคัญทางสถติ ิเมือ่เสรจ็สิน้การทดสอบน�าค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางของขัน้ที ่1 คอื .577 เปรยีบเทียบกบั  

ขั้นสุดท้าย คือ .286 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าวลดลง สรุปได้ว่าตัวแปรส่งผ่านในการศึกษานี้คือ Partial Mediator

ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลประโยชน์ทางการเงินท่ีแข็งแกร่ง 

มากกว่าปัจจัยอื่นๆ คือ ต้นทุนธุรกรรม ซึ่งเป็นความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ ขณะที่การใช้ SM CRM  

มอีทิธพิลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยศกึษาผ่านต้นทนุธุรกรรม จากผลการวิเคราะห์ในแบบจ�าลอง 

เชิงโครงสร้าง แสดงให้เห็นว่า ต้นทุนธุรกรรมเป็นตัวแปรส่งผ่านที่มีอิทธิพล สรุปได้ว่าสนับสนุนสมมติฐานที่ต้ังไว้ อย่างมี 

นัยส�าคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 5 ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของ

การใช้ SM CRM ที่มีผลต่อผลประโยชน์ทางการเงิน

ตัวแปร

TCT FB

Direct
Effect

Indirect
Effect

Total
Effect

Direct
Effect

Indirect
Effect

Total
Effect

SM CRM -.34* -.34* .25* .14* .40*

TCT -.41* -.41*

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Conclusion and Discussion)

เมือ่พจิารณาขนาดอิทธพิลของเส้นทางปัจจยัทีส่่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิของธุรกิจสปา จากผลการวเิคราะห์ 

ภาพที ่4 พบว่าขนาดอทิธพิลทางตรงทีส่่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงนิของธุรกิจสปา คอื การใช้ SM CRM ของธุรกิจสปา  

ด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านบริการ (ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง = .25 ค่า t = 2.96 และมค่ีา p = .003) อย่างมนียัส�าคญั 

ทางสถิติที่ระดับ 0.005 สอดคล้องกับการศึกษาที่ผ่านมา (Acker el at., 2011; Uppapong, 2019) SM CRM ส่งผลต่อ 

ความสามารถในการลดต้นทุนธุรกรรม ผลก�าไรเพิ่มขึ้น ลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น ผลตอบแทนการลงทุนสูงขึ้น และส่วนแบ่ง 

ทางการตลาดเพ่ิมข้ึน ซ่ึงผลวิเคราะห์ไม่แตกต่างจากการศึกษาที่ผ่านมา (Trainor et al., 2014; Uppapong, 2019)  

เหตเุพราะการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ทางสือ่สงัคมมพีืน้ฐานปรัชญามาจากทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Harrigan et al., 2015)  

สิง่ส�าคญัของทฤษฎีนี ้คอื การสร้างและจัดการความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอย่างต่อเนือ่ง สามารถน�าไปสูผ่ลประโยชน์ทางการเงนิ 

แก่องค์กร (Morgan & Hunt, 1994)

อกีทัง้การใช้ SM CRM ในด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านบรกิาร มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อต้นทนุธรุกรรม

ลดลง (ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = -.34 ค่า t = 5.57 และมีค่า p = .000) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้อง

กับการศึกษาที่ผ่านมา แสดงให้เห็นว่า RM (Cheng & Lee, 2011) และ CRM มีความสัมพันธ์เชิงลบกับต้นทุนธุรกรรม 

(Krasnikov et al., 2009) เหตเุพราะเคร่ืองมือนีมี้วตัถปุระสงค์เพือ่ลดต้นทนุโดยการเพิม่ความถกูต้องและแม่นย�าในการท�า 

ธุรกรรม (Huges, 2002) SM CRM สามารถลดต้นทุนทางการตลาด (Schaupp & Bélanger, 2014) ลดต้นทุนการขาย 

(Tohidi & Jabbari, 2012) และลดต้นทุนการบริการ (Schaupp & Bélanger, 2014) ซึ่งต้นทุนเหล่านี้เรียกว่า ต้นทุน

ธุรกรรม (Williamson, 1985) อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐศาสตร์ คือ ทฤษฎีต้นทุนธุรกรรม ที่ถูกน�ามาใช้อธิบาย

การพัฒนาความสัมพันธ์และการท�าลายก�าแพงกันระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและมุ่งเน้นไปที ่

การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าให้ต�่าที่สุดและเพิ่มผลตอบแทนสูงสุด (Rindfleisch & Heide, 1997)

ประเด็นส�าคัญที่สนับสนุนผลการวิจัย การใช้ SM CRM ของธุรกิจสปาส่งผลให้ต้นทุนธุรกรรมลดลง คือ SM CRM 

เป็นการผสมผสานระหว่างสื่อทางสังคม (Social Media: SM) และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management: CRM) หรอือาจจะกล่าวได้ว่าการใช้การจดัการลกูค้าสมัพันธ์ผ่านสือ่สงัคมนัน่เอง (Harrigan et al., 2015) 

ซึ่งการใช้เทคโนโลยีสื่อสังคมมีอิทธิพลต่อความสามารถของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เพราะท�าให้เกิดการมีส่วนร่วมในการ

สนทนา การท�างานร่วมกนั  และการเสริมสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Trainor et al., 2014) นอกจากนัน้ การใช้เทคโนโลยี
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สื่อสังคมสามารถลดต้นทุนธุรกรรมทางการตลาดและน�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินที่ดีขึ้น (Müller & Seuring, 2007; 

Gurbaxani & Whang 1991) ดังนั้นการผสมผสานกันของ SM และ CRM ถือว่าเป็นสิ่งจ�าเป็นและส�าคัญอย่างยิ่งส�าหรับ

ธุรกิจในการด�าเนินงานทางธุรกิจ (Arman, 2014) ดังนั้นการใช้ SM CRM มีอิทธิผลให้ต้นทุนธุรกรรมลดลง

ส�าหรับอิทธพิลทางอ้อม พบว่า ต้นทนุธรุกรรม ประกอบด้วย การต่อรอง การตรวจสอบ และการปรับตวั มอีทิธิพล

ต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจสปา (ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง = -.41 ค่า t = 4.65 และมี p = .000) และเป็นตัวแปร

ส่งระหว่างการใช้ SM CRM กับผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจสปาอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลวิเคราะห์

สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐศาสตร์ที่มีการใช้ทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมเพื่ออธิบายการพัฒนาความสัมพันธ์และการท�าลาย 

ก�าแพงกัน้ระหว่างองค์กรกบัลกูค้า เพือ่ให้เกิดความสมัพนัธ์อนัด ีมุง่เน้นไปท่ีต้นทนุการจดัการความสมัพันธ์ลกูค้าให้ต�า่ทีส่ดุ 

และเพิ่มผลตอบแทนสูงสุด (Rindfleisch & Heide, 1997) อีกทั้งการประยุกต์ใช้ทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมสามารถท�าให้เกิด

ผลประโยชน์ทางการเงินที่ดียิ่งขึ้น แสดงให้เห็นว่าต้นทุนธุรกรรมที่ลดลงส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กรเพ่ิมข้ึน 

(Brouthers & Nakos, 2004)

SM CRM ของธุรกิจสปาส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินเพิ่มขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อม ผลวิจัยสอดคล้องกับ 

Wongsansukcharoen และคณะ (2013) การศึกษาคร้ังนีม้มีมุมองทีแ่ตกต่างจากการศกึษาทีผ่่านมา คอื การใช้ต้นทนุธุรกรรม 

เป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสมัพนัธ์ SM CRM กบัผลประโยชน์ทางการเงนิองค์กร ซึง่ต้นทนุธุรกรรมเป็นตวัแปรส่งผ่าน 

ที่ดีท�าหน้าที่เชื่อมโยงระหว่าง SM CRM และผลประโยชน์ทางการเงินองค์กร แสดงว่าการลดต้นทุนธุรกรรมของธุรกิจสปา 

ขึน้อยูก่บัการใช้ SM CRM เริม่ตัง้แต่การก�าหนดกจิกรรมด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านการบริการ ซึง่ต้นทนุธุรกรรม

ที่ลดลงส่งผลให้ผลประโยชน์ทางการเงินองค์กรเพิ่มขึ้น

ดังนัน้ สรปุการใช้ SM CRM ด้านการตลาด ด้านการขาย และด้านการบรกิารของธรุกจิ สามารถลดต้นทนุธรุกรรม

และน�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินที่เพิ่มข้ึน จึงกล่าวได้ว่าทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมเป็นตัวแปรส่งผ่านได้เป็นอย่างดี แสดง 

ให้เหน็ว่าทฤษฎต้ีนทนุธรุกรรมสามารถน�าไปอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างการใช้ SM CRM กับผลประโยชน์ทางการเงนินี ้คอื  

การขยายขอบเขตความรู้เกี่ยวกับ SM CRM และต้นทุนธุรกรรมที่น�าไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงิน

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

SM CRM ด้านการตลาด สามารถลดต้นทนุและน�าไปสู่การเพ่ิมผลประโยชน์ทางการเงนิ โดยธุรกจิสามารถส่ือสาร 

กบัลกูค้าทีมี่ลกัษณะเป็นรายบคุคล ท�าให้เกดิการเข้าถงึข้อมูลเชงิลกึ (Customer Insight) และมคีวามสัมพนัธ์อนัดกัีบลกูค้า 

นอกจากนั้น อาจจะทราบถึงความต้องการของลูกค้าที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน ที่สามารถน�าเข้ามูลต่างๆ มาวิเคราะห์และ 

สงัเคราะห์ เพือ่ใช้ในปรับปรงุเปล่ียนแปลงสนิค้าและบรกิารให้เหมาะกับความต้องการของลูกค้า อีกทัง้สามารถน�าข้อมลูต่างๆ  

เพื่อใช้ในการวางแผนการตลาดหรือก�าหนดแคมเปญการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า

SM CRM ด้านการขาย สามารถลดต้นทนุและน�าไปสู่การเพ่ิมผลประโยชน์ทางการเงนิ โดยธุรกจิสนทนากับลูกค้า 

บนสื่อสังคมจะได้รับซึ่งข้อมูลลูกค้าและคู่แข่งขันท่ีง่ายขึ้น และสามารถหาโอกาสในการขายที่เหมาะสม นอกจากนั้น 

การเสนอขายสามารถน�าไปสู่โอกาสในการขายต่อเนื่องและการขายต่อยอด (Cross Selling and Up Selling) เช่น ลูกค้า

ทีม่าใช้บรกิารสปาทัว่ๆ ไป แต่จากการสนทนากบัลูกค้าจงึท�าให้ทราบถงึข้อมลูลกูค้าว่า ในอกีไม่นานนีล้กูค้าจะเป็นเจ้าสาว 

ในพิธีมงคลสมรส ซึ่งจังหวะนี้เองเป็นโอกาสในการขายต่อยอดให้กับลูกค้า โดยธุรกิจสปาสามารถน�าเสนอสปาส�าหรับ 

เจ้าสาวให้แก่ลูกค้านั่นเอง
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SM CRM ด้านการบรกิาร สามารถลดต้นทนุและน�าไปสูก่ารเพิม่ผลประโยชน์ทางการเงนิ โดยธรุกจิสามารถบริการ 

ให้กบัลกูค้าได้อย่างทัว่ถงึในระยะเวลาอนัส้ัน และสามารถตดิตามผลตอบรบัหรอืกระแสจากลกูค้าได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว  

เพราะ SM CRM คอืการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ท่ีถกูใช้ผ่านทางส่ือสงัคม ดงันัน้ผูป้ระกอบการสามารถอาศยัช่องทางสือ่สงัคม 

ในการให้บรกิารลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นปัญหาหรือค�าถามทีเ่กิดขึน้บ่อยๆ เช่น การนดัหมาย การตอบปัญหา ฯลฯ แม้กระทัง่ลกูค้า 

สอบถามรายละเอยีดของสนิค้าและบริการ การแสดงความคดิเหน็ โดยธรุกจิจะต้องมกีารตอบกลบัเพือ่แสดงให้เหน็ถงึความ

เอาใจใส่และเป็นการเพิ่มปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น

ประโยชน์เชิงทฤษฎี

SM CRM จ�าเป็นจะต้องอาศัยปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Sohrabi  

et al., 2010) การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นการด�าเนินงานที่ไม่เพียงแต่จะช่วยกระตุ้นความต้องการและความจ�าเป็น 

ของลกูค้า แต่เป็นได้มากกว่านัน้ คอื สามารถเป็นพ้ืนฐานในการพฒันาตวัตนของตราสนิค้า ความภกัด ีและการท�าให้ลกูค้า

คงอยูก่บัธรุกจิตลอดไป (Hastings & Saren, 2003) ดงันัน้ตวัแปรทีค่วรเพิม่ในแบบจ�าลอง คอื การยอมรบัการใช้เทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) เพือ่สามารถสร้างความเข้าใจถงึวิธีการอธิบายการยอมรบั

การใช้เทคโนโลยใีหม่ และเพือ่ให้สามารถอธบิายเหตผุลในการรบัรู้ถงึประโยชน์ท่ีได้รบัจากเทคโนโลย ีการยอมรบัเทคโนโลยี

จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท�างานของบุคลากรขององค์กร และยังรวมไปถึงความรวดเร็วและความถูกต้องที่ท�าให้งาน

มีประสิทธิภาพ ในการวิจัยในอนาคตจึงควรเพิ่มตัวแปรนี้เข้าสู่แบบจ�าลอง เพื่อเพิ่มการอธิบายประสิทธิภาพและผลการ

ด�าเนินงานองค์กร

SM CRM ส่งผลต่อประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า (Harrigan et al., 2015) โดยนักวิชาการทดสอบ 

ให้เหน็ถงึความสัมพันธ์ระหว่าง SM CRM กบัประสทิธภิาพความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Nguyen & Mutum, 2012) ตวับ่งชีข้อง

ประสทิธิภาพความสมัพนัธ์ลกูค้า คอื ความพงึพอใจของลกูค้า (Jayachandran et al., 2005) และความพงึพอใจนัน้ส่งผล 

ต่อผลการด�าเนินงานของธุรกิจที่ดีขึ้น เช่น การซื้อซ�้า ซื้อเพิ่ม และอ่ืนๆ ดังนั้นประสิทธิภาพความสัมพันธ์ลูกค้าจึงส่งผล 

ต่อผลประโยชน์ทางการเงิน ดังนั้นควรเพ่ิมตัวแปรประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นตัวแปรส่งผ่านในแบบจ�าลอง 

นอกจากนั้น การวิจัยในอดีตหากมีการศึกษาถึงประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า จะต้องกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของ

สิ่งแวดล้อมและความเข้มข้นในการแข่งขัน (Competitive Intensity and Environmental Dynamism) เพราะตัวแปร

เหล่านี้มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพความสัมพันธ์ที่อาจลดลง สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วส่งผลต่อพฤติกรรม 

และความต้องการของลูกค้า (Jayachandran et al., 2005; Choudhury & Harrigan, 2014) DiMaggio และ Powell 

(1983) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านสิ่งแวดล้อม เช่น ภาวะการแข่งขันที่รุนแรง สภาพแวดล้อมมีความแปรปรวน ความ 

ต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลง และความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ปัจจัยเหล่านั้นเป็นแรงกดดันให้ธุรกิจจัดกระบวนการ

ข้อมูลลกูค้าสมัพนัธ์โดยเน้นการรกัษาลกูค้าไว้ รวมถงึผลกระทบต่อประสทิธิภาพการด�าเนนิงานด้านความสมัพนัธ์กบัลกูค้า

ที่ลดลง งานวิจัยครั้งนี้ไม่ได้น�าตัวแปรดังกล่าวเข้าในแบบจ�าลอง ฉะนั้นเพ่ือเพ่ิมความสมบูรณ์ของแบบจ�าลองในการวิจัย 

ครั้งนี้ การศึกษาในอนาคตควรที่จะมีตัวแปรร่วมเหล่านี้เข้าสู่แบบจ�าลอง
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