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รูปแบบการจัดการกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือสังคม
ท่ีนำาไปสู่การสร้างผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ
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 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการจัดการกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือ
สังคม (Social Media Customer Relationship Management: SM CRM) ท่ีนำาไปสู่การสร้าง
ผลประโยชน์ทางการเงินแก่ธุรกิจ SM CRM เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีถูกนำามาใช้ในยุคส่ือสังคม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีส่ือสังคมในการติดต่อส่ือสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า จากการ
ศึกษาท่ีผ่านมายืนยันชัดเจนว่า การใช้ SM CRM ของธุรกิจมีความสัมพันธ์ต่อผลประโยชน์ทางการเงิน
แต่ยังมีการศึกษาไม่มากท่ีนำาต้นทุนธุรกรรมมาเป็นตัวแปรส่ือกลาง (Mediator Variable) 
ระหว่างความสัมพันธ์ดังกล่าว ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ทำาการสรุป วิเคราะห์และ
สังเคราะห์ เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกับปรากฏการณ์ท่ีเกิดจากความสัมพันธ์อันซับซ้อนระหว่าง
การใช้ SM CRM และผลประโยชน์ทางการเงิน สำาหรับการใช้ SM CRM จะประสบความสำาเร็จน้ัน 
ความเป็นธรรมเป็นส่ิงสำาคัญอันหน่ึงเพราะมีความเก่ียวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่ง 
เพราะระบบการแลกเปล่ียนหรือการซ้ือขายท่ีมีความเป็นธรรมมีคุณภาพท่ีย่ังยืน และสามารถ
เพ่ิมอานุภาพของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ อีกท้ังการรับรู้ความเป็นธรรมของพนักงานและลูกค้ามี
ผลกระทบต่อทัศนคติ การตัดสินใจ รวมถึงพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ 
ธุรกิจจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องให้ความสนใจและความสำาคัญในการสร้างการรับรู้ความเป็นธรรมแก่
พนักงานและลูกค้า การสร้างความเป็นธรรมถูกนำามาเป็นตัวแปรกำากับ (Moderator Variable) 
เพ่ืออธิบายถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ SM CRM และผลประโยชน์ทางการเงินของ
ธุรกิจ ข้ึนอยู่กับการสร้างความเป็นธรรมแก่พนักงานและลูกค้า การศึกษาคร้ังน้ีช่วยสร้างความ
ชัดเจนของรูปแบบการบริหารจัดการกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือสังคมท่ีมีการสร้างความ
เป็นธรรม และสามารถลดต้นทุนธุรกรรมนำาไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ
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 The purpose of this paper is to study Social Media Customer Relationship 
Management (SM CRM) Model that leads to creation of financial benefits for                
businesses. SM CRM is the marketing strategy that used in social media era and by 
using social media technology for communication, it can create good relationship
with customers. From the literature reviews, the impact of SM CRM is confirmed 
that will have an impact to relationship on financial benefits of businesses. 
However, there is lack of evidence of using transaction cost as mediator variable 
in the model. Thus, the researcher has reviewed the literature to conclude, analyze, 
and synthesize to understand the complexity the relationship between SM 
CRM and financial benefits. For using SM CRM of businesses to be successful, fairness 
is another important factor because it is a strong bong for making relationship. 
Because of exchanging and trading system with fairness, it will create sustainability with 
quality relationship and can enhance customer relationship. Moreover, the 
perception of fairness of employee and customer will have an impact on attitude, 
decision making, and including the behavior that lead to organization performance. 
Hence, businesses need to pay attention and importance to creating the perception of 
fairness for employees and customers. Creating fairness is brought to the model 
for moderator variable for explaining the level of relationship between SM CRM 
and financial benefits that depends on the creation of fairness on customer and 
employee. Therefore, this study helps to clarify the pattern of SM CRM with 
fairness and can reduce the transaction costs, leading to the financial benefits of 
the business. 

Keywords:  Customer Relationship Management, Social Media, Cost, Fairness, Financial 
Benefits 
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บทนำ� 

 ปี ค.ศ. 2017 เป็นยุคส่ือสังคม (Social Media: SM)  เม่ือพิจารณาจากจำานวนผู้ใช้ส่ือสังคมท่ัวโลก

จำานวน 2.80 พันล้านคน หรือเท่ากับ 37% อีกท้ังยังมีผู้ใช้ส่ือสังคมผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 2.56 พันล้านคน

หรือเท่ากับ 34% นอกจากน้ันแล้วประเด็นท่ีน่าสนใจและควรติดตาม คือ การเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว

และมีอัตราการเปล่ียนแปลงยังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองตลอดระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา (เปรียบเทียบปี ค.ศ. 

2016 กับ 2015) พบว่ามีผู้ใช้ส่ือสังคมท่ัวโลกเติบโตข้ึน 30% เพ่ิมข้ึน 581 ล้านคน และมีผู้ใช้ส่ือสังคม

ท่ีใช้งานได้เพ่ิมข้ึน 21% จำานวน 482 ล้านคน โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) นิยมใช้กันมากท่ีสุดในโลก 

(Kemp, 2017) ท้ังน้ีการกระจายตัวการใช้ส่ือสังคมดังกล่าว ส่งผลให้ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจ

ได้รับแรงกดดันท่ีต้องเข้าไปมีส่วนร่วมบนส่ือสังคม เพราะลูกค้าของธุรกิจหันไปใช้ส่ือสังคม (Heller-Baird 

& Parasnis, 2011) เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์ ค้นหาส่ิงท่ีสนใจ เช่น ข้อมูลสินค้าและบริการ ตราสินค้า 

ช่ือบริษัท หรือแม้กระท่ังข่าวสารต่างๆ กับกลุ่มเพ่ือนหรือผู้ใช้ส่ือสังคมคนอ่ืนๆ (Wongsansukcharoen,

Trimetsoontorn, & Fongsuwan, 2013) กลุ่มลูกค้าเหล่าน้ีมีลักษณะพฤติกรรมเชิงรุกและต้องการ

มีปฏิสัมพันธ์จึงถูกเรียกว่า ลูกค้ายุคส่ือสังคม ท้ังน้ีกลยุทธ์ท่ีมีความสามารถในการเข้าใจข้อมูลเชิงลึก

ของลูกค้าเหล่าน้ีได้ คือ กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือสังคม (Social Media Customer Relationship 

Management: SM CRM) (Greenberg, 2010) SM CRM เป็นกลยุทธ์ท่ีปฏิรูปมาจากกิจกรรมลูกค้า

สัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM)  เพราะผลกระทบจากการเกิดข้ึนของ

ส่ือสังคม และเป็นการปฏิวัติการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Harrigan, Soutar, Choudhury, 

& Lowe, 2015) อีกท้ังยังสามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินท่ีส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

ท่ีดีข้ึน (Woodcock, Green, & Starkey, 2011)

 ในปี ค.ศ. 2010 SM CRM เป็นประเด็นสำาคัญของการบริหารจัดการการตลาด กล่าวถึง

กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ท่ีถูกใช้ผ่านเทคโนโลยีส่ือสังคม (Band & Petouhoff, 2010) เทคโนโลยีดังกล่าวน้ัน

ส่งผลให้ความสามารถของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์สูงข้ึน (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014) 

ในปัจจุบันการผสมผสานระหว่างส่ือสังคมกับกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ถือเป็นส่ิงจำาเป็นและสำาคัญอย่างย่ิง

สำาหรับการดำาเนินทางธุรกิจ (Arman, 2014) มีการศึกษาประเด็น SM CRM ท่ีส่งผลกระทบต่อผลการ

ดำาเนินงานท่ีดีข้ึน ท้ังการวิจัยแบบทบทวนวรรณกรรม (Greenberg, 2010; Wittkuhn, Lehmkuhl, 

Küpper, & Jung, 2015) และการวิจัยเชิงประจักษ์ (Trainor et al., 2014; Rodriguez, Ajjan, & 

Peterson, 2016; Chang, Park, & Chaiy, 2010) อีกท้ังประสิทธิภาพของ SM CRM สามารถสร้าง

โอกาสใหม่ท่ีนำาไปสู่ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีแข็งแกร่ง (Woodcock et al., 2011) และยังเป็นกิจกรรมท่ี

มุ่งลดต้นทุนธุรกรรมและต้นทุนภาพรวมของธุรกิจ (Parvatiyar & Sheth, 2001) ในการน้ีความสัมพันธ์
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ระหว่าง SM CRM กับต้นทุนเป็นประเด็นท่ีมีการกล่าวถึงกันอย่างกว้างขวางจากนักวิชาการและนักวิจัย 

แต่สำาหรับ SM CRM ท่ีนำาไปสู่การสร้างผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ โดยผ่านตัวแปรต้นทุนธุรกรรม

ถือเป็นช่องว่างทางการวิจัยท่ียังไม่เคยมีการศึกษามาก่อน (Uppapong & Thechatakerng, 2017) 

จึงถือเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจท่ีจะทำาการวิจัยเพ่ือทดสอบเชิงประจักษ์ในอนาคต

 จากผลการวิจัยท่ีผ่านมา Cheng และ Lee (2011) ยืนยันว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์ 

(Relationship Marketing: RM) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับต้นทุนธุรกรรม นอกจากน้ัน Müller และ 

Seuring (2007) แสดงให้เห็นว่า การใช้เทคโนโลยีส่ือสังคมสามารถลดต้นทุนธุรกรรมการตลาดได้ 

ซ่ึง SM CRM มาจากรากฐานทฤษฎีตลาดเชิงสัมพันธ์ (Greenberg, 2010; Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004) 

และมีการนำาเทคโนโลยีส่ือสังคมมาประยุกต์ใช้ (Trainor et al., 2014) ดังน้ันท่ีคาดการณ์ได้ว่า 

SM CRM ส่งผลทำาให้ต้นทุนธุรกรรมลดลงและสามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ 

แต่ความสำาเร็จของการประยุกต์ใช้ SM CRM น้ัน จะต้องคำานึงถึงการสร้างความเป็นธรรมกับ

พนักงานและลูกค้า (Nguyen, 2012) เน่ืองจากการรับรู้ความเป็นธรรมมีผลกระทบต่อทัศนคติ 

การตัดสินใจและพฤติกรรม ท่ีส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ (Nicklin, Greebaum, 

McNall, Folger, & Williams, 2011) ดังน้ัน บทความน้ีจึงมุ่งอธิบายรูปแบบการบริหารจัดการ 

SM CRM ท่ีนำาไปสู่ผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ จากการสร้างความเป็นธรรมแก่พนักงานและ

ลูกค้า รวมถึงผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับความสามารถในการลดต้นทุนธุรกรรม  

กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 
 การพัฒนากรอบแนวคิดทางทฤษฎี ผู้วิจัยประยุกต์ทฤษฎีว่าด้วยฐานทรัพยากรและทฤษฎี

ต้นทุนธุรกรรม ท่ีส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ 

 มุมมองบนฐานทรัพยากร (Resource-Based View) หรือ RBV คือ ทฤษฎีพ้ืนฐานหน่ึง

ของการนำาไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยมองบนพ้ืนฐานของทรัพยากรท่ีครอบครอง ซ่ึงเป็น

การใช้ทรัพยากรท้ังท่ีเป็นส่วนท่ีจับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) ท่ีธุรกิจนำาไป

ใช้เพ่ือการผลิตสินค้าหรือบริการ (Wernerfelt, 1984) ความสัมพันธ์ถือเป็นทรัพยากรขององค์กร

ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ ทางการตลาดมีวิวัฒนาการท่ีมุ่งเน้นจากส่ิงท่ีจับต้องได้นำาไปสู่ส่ิงท่ีจับต้อง

ไม่ได้ (Hunt, Arnett, & Madhavaram, 2006) ความสัมพันธ์น้ันเป็นเร่ืองท่ีสำาคัญและไม่ได้เป็น

เร่ืองใหม่ ซ่ึงได้รับการยอมรับเป็นประวัติศาสตร์ท่ีมีความสำาคัญท่ีถูกเรียกว่า ทฤษฎีการตลาดเชิง

สัมพันธ์ (Coviello, Brodie, Danaher, & Johnston, 2002) การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นพ้ืนฐานปรัชญา

ของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ (Ryals & Knox, 2001) และกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์มีการปฏิวัติกลายเป็น 
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SM CRM (Heller-Baird & Parasnis, 2011) จะเห็นได้ว่า SM CRM เป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีถือเป็นทรัพยากรท่ีจับต้องไม่ได้ของธุรกิจ โดยมีลักษณะพิเศษและยากท่ี

จะลอกเลียนแบบได้ 

 ส่วนทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมหรือเศรษฐศาสตร์ต้นทุนธุรกรรม (Transaction Cost Theory:

TCT) ไม่มีการนิยามท่ีเป็นมาตรฐาน แต่สามารถนิยามในมุมกว้างได้จากการเกิดข้ึนของต้นทุนต่างๆ

ในการดำาเนินกิจกรรมทางการตลาด (Singh, 2008) โดย Coase (1937) และ Williamson (1981) 

ยกตัวอย่างต้นทุนธุรกรรม เช่น ต้นทุนการค้นหา การเจรจา การทำาสัญญา และการบังคับให้เกิด

ข้อตกลง ในฐานคติของทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมท่ีเก่ียวกับมนุษย์และพฤติกรรมของมนุษย์ ประกอบด้วย

2 ฐานคติ ได้แก่ พฤติกรรมในการฉกฉวยโอกาส และการสะท้อนให้เห็นถึงหลักการและเหตุผล 

(Williamson, 1985) แต่สำาหรับฐานคติท่ีเก่ียวกับคุณลักษณะทางสภาพแวดล้อม ประกอบด้วย 

3 ฐานคติ ได้แก่ สินทรัพย์ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง ความไม่แน่นอน และความถ่ีของการทำาธุรกรรม 

(Williamson, 1985)

 สำาหรับ RBV ท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงสามารถลดต้นทุนธุรกรรมเพราะมีการสร้าง

พันธสัญญา (Silverman, 1999) ซ่ึงต้นทุนธุรกรรมท่ีลดลงส่งผลให้ผลการดำาเนินงานดีข้ึน 

(Thechatakerng & Rialp, 2005; Tomassen, 2004; Brouthers & Nakos, 2004) อีกท้ังองค์กร

ท่ีมีการประยุกต์ใช้ RBV และ TCT ส่งผลให้ผลการดำาเนินงานดีข้ึน (Kamyabi & Devi, 2011)  ดังภาพท่ี 1 

  

ภ�พท่ี 1 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี (Theoretical Framework)

ท่ีมา: Uppapong และ Thechatakerng (2017)

(Küpper, Lehmkuhl,
Wittkuhn, Wieneke,

& Jung, 2015
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กิจกรรมลูกค้�สัมพันธ์ท�งส่ือสังคมกับผลประโยชน์ท�งก�รเงินของธุรกิจ
 ทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์เกิดข้ึนจากการปรับเปล่ียนพ้ืนฐานทฤษฎีการแลกเปล่ียน
เป็นการย้ายมาจากคุณลักษณะของธุรกรรมการตลาด ในยุคอุตสาหกรรมท่ีมีการมุ่งเน้นการผลิตใน
ปริมาณมากๆ (Mass Product) เป็นจุดเร่ิมต้นของการมีพ่อค้าคนกลางเพ่ือช่วยกระจายสินค้า แต่
กลับส่งผลให้ธุรกิจและลูกค้าถูกแยกออกจากกัน จึงนำาไปสู่การมุ่งเน้นธุรกรรมการตลาด (Sheth 
& Parvatiyar, 1995) ซ่ึงธุรกรรมการตลาดหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีส่วนท่ีเก่ียวข้องกับต้นทุนธุรกรรม
ทำาให้เกิดค่าใช้จ่ายมากมาย และน่ันก็จะส่งผลให้เกิดความไม่มีประสิทธิภาพ นักวิชาการมีความเช่ือท่ีว่า
การพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกันสามารถลดต้นทุนธุรกรรมและนำาไปสู่การสร้างคุณภาพการดำาเนินงาน
ท่ีสูงข้ึน (Williamson, 1985) ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเคร่ืองมือให้ธุรกิจสามารถ
ใช้ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า ส่งผลให้การตลาดทางตรงหวนคืนและนำาไปสู่การมุ่งเน้นการตลาดเชิง
สัมพันธ์ (Sheth & Parvatiyar, 1995) Berry (1983) ถือเป็นนักวิชาการท่ีสำาคัญและเป็นผู้ริเร่ิมการตลาด
เชิงสัมพันธ์ช่วงต้นปี ค.ศ. 1980 (Hunt et al., 2006) ปรากฏการณ์ของการตลาดเชิงสัมพันธ์ได้รับ
การยอมรับเป็นประวัติศาสตร์ท่ีสำาคัญ (Coviello et al., 2002) และยังเป็นพ้ืนฐานปรัชญาของกิจกรรม
ลูกค้าสัมพันธ์ แต่ในยุคส่ือสังคมกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ถูกมองว่าเป็นความคิดแบบด้ังเดิม (Harrigan 
et al., 2015) จึงปฏิวัติกลายเป็น SM CRM ท่ีมีการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านทาง
ส่ือสังคม (Greenberg, 2010) 

 SM CRM มีอิทธิพลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจท้ังทางตรงและทางอ้อม (Wongsan-
sukcharoen et al., 2013) ผลประโยชน์ทางการเงินเป็นส่วนหน่ึงของผลการดำาเนินงาน ท่ีมีการศึกษา
กันอย่างกว้างขวาง เช่น ยอดขาย รายได้ ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Zablah, Bellenger, Straub, & 
Johnston, 2012) อีกท้ังจากผลวิจัยยืนยันว่า SM CRM สามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินให้แก่
ธุรกิจ (Greenberg, 2010; Trainor et al., 2014) ผู้วิจัยค้นพบผลท่ีใกล้เคียง คือ SM CRM ส่งผลต่อ
ผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจเป็นประเด็นความสัมพันธ์กับลูกค้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ ยอดขาย
และการลดต้นทุน สำาหรับความสัมพันธ์กับลูกค้าและยอดขายมีการศึกษาและทดสอบถึงความสัมพันธ์
(Trainor et al., 2014; Rodriguez et al., 2016) แต่ประเด็นท่ีน่าสนใจสำาหรับธุรกิจ คือ การลดต้นทุน 
(ตารางท่ี 1) เพราะการลดต้นทุนท่ีเกิดจากการใช้ SM CRM สามารถนำาไปสู่ผลประโยชน์ทางเงิน
ของธุรกิจ ในอดีตส่วนใหญ่มุ่งศึกษาประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเกิดจากประสิทธิภาพของ 
SM CRM เพราะธุรกิจสามารถเรียนรู้ความสัมพันธ์น้ันสร้างผลประโยชน์ทางการเงิน (Nguyen & 
Mutum, 2012) หากธุรกิจสามารถสร้างประสิทธิภาพความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า จนกระท่ังลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ (Jayachandran, Sharma, Kaufman, & Raman, 2005) ซ่ึงความพึงพอใจน้ัน
ส่งผลต่อกำาไรของธุรกิจ (Reinartz et al., 2004) ผลประโยชน์ทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นความสัมพันธ์
กับลูกค้า ยอดขาย การลดต้นทุน ส่วนครองตลาดหรือลูกค้ารายใหม่ ล้วนแต่ส่งผลต่อผลการดำาเนินงาน 
ดังน้ันสรุปได้ว่าการใช้ SM CRM ส่งผลต่อความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ
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กิจกรรมลูกค้�สัมพันธ์ท�งสื่อสังคมกับต้นทุนธุรกรรม

 ต้นทุนธุรกรรม คือ ต้นทุนต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนแต่ไม่ได้เกิดจากการผลิตและการบริการท่ีเป็น

ตัวขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจหลักของธุรกิจ ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีมีความสำาคัญและเป็นส่วนหน่ึงของต้นทุน

ในการดำาเนินธุรกิจ (Williamson, 1985) กิจกรรมต่างๆ ท่ีดำาเนินการไปแล้วทำาให้เกิดความสูญเสีย

ทางการตลาด ส่งผลให้ต้องพ่ึงพาอาศัยจากหน่วยงานภายนอกทำาให้เกิดต้นทุนธุรกรรม จึงกล่าวได้ว่า

การดำาเนินกิจกรรมทางการตลาดอาจจะทำาให้เกิดต้นทุนน้ีเกิดข้ึน (Coase, 1937) มีการถกเถียง

เก่ียวกับกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับต้นทุนธุรกรรม เช่น การค้นหาและประสานงาน การเจรจา

ต่อรอง สรุปว่ากิจกรรมต่างๆ เหล่าน้ันทำาให้เกิดต้นทุนเพ่ิมข้ึนมากกว่าท่ีจะลดต้นทุน นักวิชาการทาง

การตลาดเช่ือว่าการพ่ึงพาซ่ึงกันและกันสามารถลดต้นทุนธุรกรรมและนำาไปสู่การสร้างการดำาเนินงาน

ท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน ในขณะเด่ียวกันก็สามารถรักษาต้นทุนในการกำากับดูแลท่ีตำา่กว่าการแลกเปล่ียนทาง

การตลาด (Wil l iamson, 1985) อีก ท้ังในแนวคิดเศรษฐศาสตร์ใช้ทฤษฎีใหม่อธิบาย

การพัฒนาความสัมพันธ์และการทำาลายกำาแพงกันระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความ

สัมพันธ์ท่ีดี คือ ทฤษฎีต้นทุนธุรกรรม มุ่งเน้นไปท่ีต้นทุนการบริหารจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าให้ตำ่า

ท่ีสุดและเพ่ิมผลตอบแทนสูงสุด (Rindfleisch & Heide, 1997) และจากการพัฒนาเทคโนโลยี

สารสนเทศทำาให้ธุรกิจมีศักยภาพการเข้าถึงข้อมูลมากข้ึน โดยไม่มีความจำาเป็นต้องขยายขนาด

องค์กรและสามารถลดต้นทุนธุรกรรมได้ (Cordella, 2006) ซ่ึงเทคโนโลยีน้ันถูกนำามาเป็นเคร่ืองมือ

ท่ีธุรกิจใช้ติดต่อส่ือสารกับลูกค้า ทำาให้การตลาดทางตรงกลับมาเป็นเคร่ืองมือท่ีสำาคัญ ซ่ึงนำาไปสู่

การมุ่งเน้นการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Sheth & Parvatiyar, 1995) 

 ต้นทุนธุรกรรมมีมากมายท่ีธุรกิจสามารถบริหารจัดการให้เกิดประสิทธิภาพได้ ซ่ึงไม่ได้มอง

เพียงแค่ค่าใช้จ่ายท่ีเกิดข้ึนแต่รวมถึงเวลาท่ีใช้ด้วย ตัวอย่างเช่น ต้นทุนการประสานงานต่างๆ ท้ังภายใน

และภายนอกองค์กร ต้นทุนการเจรจากับลูกค้าและผู้ส่งวัตถุดิบ ต้นทุนการควบคุมการทำางานของ

พนักงาน ต้นทุนการตรวจสอบประสิทธิภาพสินค้าและบริการ ฯลฯ (Gulbrandsen, Jay Lambe, 

& Sandvik, 2017; Rindfleisch & Heide, 1997) นักวิชาการแนะนำาธุรกิจท่ีต้องการลดต้นทุนควร

ใช้ SM CRM เพราะเป็นกลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นการลดต้นทุนธุรกรรมและต้นทุนภาพรวมของบริษัท (Parvatiyar 

& Sheth, 2001) ตัวอย่างเช่น ต้นทุนการตลาด (Schaupp & Bélanger, 2014) ต้นทุนการให้บริการ 

(Woodcock et al., 2011) ต้นทุนธุรกรรมกับลูกค้า (Coltman, 2007) ดังน้ันการศึกษาคร้ังน้ีเพ่ือค้นหา

คำาตอบจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องต่างๆ แล้วทำาการวิเคราะห์สังเคราะห์และสรุปรูปแบบ

การบริหารจัดการกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทางส่ือสังคมท่ีส่งผลต่อความสามารถของการลดต้นทุนแล้วนำา

ไปสู่การสร้างผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ
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กิจกรรมลูกค้�สัมพันธ์ท�งสื่อสังคมกับคว�มเป็นธรรม

 SM CRM เป็นกลยุทธ์ท่ีดีท่ีถูกนำามาใช้ในยุคส่ือสังคม ธุรกิจสร้างความรู้จากพฤติกรรม

ผู้บริโภค ทัศนคติและอารมณ์ แล้วใช้ประโยชน์จาก SM CRM เพ่ือเพ่ิมผลประโยชน์ทางการเงิน

(Woodcock et al., 2011) แต่อย่างไรก็ตามการประยุกต์ใช้ยังคงมีอันตรายแฝง เพราะการถูก

ใช้มากเกินไปหรือถูกนำาไปใช้ในทางท่ีผิดก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้วางใจลดลง หากเม่ือไรท่ีลูกค้า

รับรู้ว่าธุรกิจใช้ประโยชน์จากกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ท่ีไม่เป็นธรรม เช่น การนำาข้อมูลลูกค้าไปขายให้

กับธุรกิจอ่ืน (Nguyen, 2012) การรับรู้น้ันส่งผลกระทบต่อทัศนคติ การตัดสินใจ และพฤติกรรม

ซ่ึงมักมีผลลัพธ์ในทางลบกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ (Nicklin et al., 2011) ธุรกิจจำาเป็นท่ีต้อง

ตระหนักถึงการบริหารจัดการการรับรู้ความเป็นธรรมให้กับลูกค้า เพราะว่าปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีถือว่า

เป็นประเด็นสำาคัญท่ีเก่ียวข้องกับความสมัครใจในการให้ข้อมูลของลูกค้า และความพึงพอใจภาพรวม 

กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์อาจก่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกใจเชิงลบ เช่น การไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือ

บริการ ตราสินค้าและบริษัท ซ่ึงธุรกิจต้องพิจารณาถึงผลกระทบของการใช้กลยุทธ์น้ีอย่างรอบคอบ 

(Nguyen, 2012) ความไม่เป็นธรรมจะรับรู้ได้หรือเกิดข้ึนได้จากความรู้สึกของความไม่ไว้วางใจอย่างรุนแรง

น้ันก็จะส่งผลต่อการเพ่ิมความขัดแย้ง และเป็นเหตุท่ีจะก่อให้เกิดและกระตุ้นให้ความสัมพันธ์

ล่มสลายหายไป (Trada & Goyal, 2017) 

 เพ่ือสร้างการใช้ SM CRM ท่ีประสบความสำาเร็จและความสัมพันธ์ท่ียาวนาน ความเป็นธรรม

เป็นส่ิงสำาคัญอันหน่ึงท่ีสร้างกลไกข้ันพ้ืนฐานท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่ง 

ดังน้ันการทดสอบความเป็นธรรมเป็นประเด็นหน่ึงท่ีจำาเป็น การบูรณาการความเป็นธรรมกับกิจกรรม

ลูกค้าสัมพันธ์จะช่วยพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพของตลาด ความไม่เป็นธรรมอาจเส่ียงกับความล้มเหลว

ในระยะยาวต่อความสัมพันธ์กับลูกค้า (Nguyen, 2012) ความเป็นธรรมมิใช่มีผลกับการรับรู้

ของลูกค้าเท่าน้ัน แต่การรับรู้ของพนักงานก็มีผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานเช่นกัน ซ่ึง

สุดท้ายประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ (Konovsky & 

Cropanzano, 1991) ความเป็นธรรมกล่าวได้ว่าเป็นบทบาทของความเป็นธรรมในองค์กรท่ีเก่ียวข้อง

ใกล้ชิดกับการรับรู้ของพนักงานเก่ียวกับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรมในองค์กร (Cohen-Charash & 

Spector, 2001) รวมถึงการรับรู้ความเป็นธรรมของลูกค้าท่ีธุรกิจสามารถนำามาพยากรณ์ทัศนคติและ

พฤติกรรม (Pérez-Arechaederra, Briones, Lind, & García-Ortiz, 2014) แนวทางในการสร้าง

ความเป็นธรรมท่ีธุรกิจสามารถสร้างได้ 3 มิติ ได้แก่ 1) การแจกแจงผลประโยชน์อย่างเป็นธรรม เช่น 

การให้เงินเดือน สวัสดิการ การเล่ือนตำาแหน่ง และอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสมกับผลงานของพนักงาน 

2) กระบวนการทำางานอย่างเป็นธรรม มีการระบุข้ันตอนการทำางานปราศจากอคติต่างๆ เช่น มีการ
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ให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกันและสามารถร้องเรียนได้เม่ือรับรู้ถึงความไม่เป็นธรรม 3) การมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลอย่างเป็นธรรม เช่น ปฏิบัติกับพนักงานทุกอย่างสุภาพและให้เกียรติ 

(Cohen-Charash & Spector, 2001; Colquitt, 2001; Shaikh, 2016) ดังน้ันการใช้ SM CRM 

ของธุรกิจท่ีจะประสบความสำาเร็จและสามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินได้น้ัน การสร้างความเป็น

ธรรมกับลูกค้าและพนักงานเป็นส่ิงสำาคัญย่ิง

 

วิธีก�รศึกษ�

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเอกสาร กระบวนการสืบค้นวรรณกรรมดำาเนินตาม Vom Brocke 

Simons Niehaves Riemer Plattfaut และ Cleven (2009) เร่ิมการสืบค้นวารสารด้านการตลาดและ

ด้านระบบสารสนเทศ (Lehmkuhl & Jung, 2013) คัดเลือกบทความจากวารสารและบทความจาก

การประชุมวิชาการท่ีอยู่ในการจัดอันดับของ SCImago Journal & Country Rank เป็นบทความ

ฉบับเต็มและภาษาอังกฤษ ระหว่างปี ค.ศ. 2010-2016 เพราะมีการนำา SM CRM ประยุกต์ใช้ในธุรกิจ

และเป็นประเด็นสำาคัญของการบริหารจัดการการตลาด (Band & Petouhoff, 2010) ผู้วิจัยสืบค้น

ฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์ของมหาวิทยาลัยแม่โจ้ อาทิเช่น ProQuest ABI/Inform 

Complete  Emerald Management E-Journal ScienceDirect SpringerLink EBSCO Business 

Source Complete อีกท้ังสืบค้นจากฐานข้อมูล Google Scholar เร่ิมการสืบค้นคำาหลัก (keywords) 

โดยใช้คำาสำาคัญท่ีมีความเก่ียวข้องกับประเด็นท่ีศึกษา 1) กลุ่มคำาเก่ียวกับ SM CRM ได้แก่ “Social 

Media Customer Relationship Management” “SM CRM” “Social Customer Relationship 

Management” “SCRM” “Social CRM” “Customer Relationship Management” “CRM” “Social

Media” และ “web 2.0” และ 2) กลุ่มคำาเก่ียวกับผลประโยชน์ทางการเงินหรือผลการดำาเนินงาน

ของธุรกิจ ได้แก่ “Financial Benefits” “Performance” “Efficiency” “Effectiveness” 

และ “Profit” หลังจากน้ันทำาการสืบค้นไปข้างหน้าและย้อนกลับ (Forward Search and 

Backward Search) โดยใช้แนวทางของ Levy & Ellis (2006) เร่ิมจากสืบค้นวรรณกรรม

ย้อนกลับ ทำาการเลือกบทความท่ีอยู่ในอ้างอิงซ่ึงบทความน้ันๆ จะต้องได้รับความนิยมในการถูกนำา

ไปอ้างอิง สำาหรับการสืบค้นแบบไปข้างหน้าเลือกบทความท่ีได้รับความนิยมในการถูกนำาไปอ้างอิง 

ใช้ Google Scholar วิเคราะห์รายการอ้างอิงท้ังหมด (Cited by) จากกระบวนการสืบค้นวรรณกรรม

ได้บทความสำาหรับการวิเคราะห์และสังเคราะห์ (Analysis and Synthesis) จำานวน 27 บทความ 

(ตารางท่ี 1) 
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ต�ร�งท่ี 1  ผลสรุปก�รวิเคร�ะห์และสังเคร�ะห์บทคว�ม

 
ช่ือ-ปี

 ผลกระทบจ�กก�รใช้ SM CRM

   คว�ม ต้นทุน ยอดข�ย ร�ยได้ กำ�ไร ผลตอบแทน ส่วนครอง ลูกค้�
   สัมพันธ์     จ�กก�รลงทุน ตล�ด ร�ยใหม่
1. Kim Suh และ Hwang (2003) 3 3 3 3 3  3   
2.  Reinartz และคณะ (2004) 3  3	 3	 3	 	 	 3	3
3.  Jayachandran และคณะ (2005) 3	 	 3	 	 	 	   
4.  Roh Ahn และ Han (2005) 3   3	 	 3	 	 	 3
5.  Coltman (2007)  33	 3	 3  3
6.  Krasnikov Jayachandran   3	 	 	 3
 และ Kumar (2009)    
7.  Harrigan Schroeder Qureshi  3	 3	 3
 Fang Ibbotson Ramsey และ 
 Meister (2010) 
8.  Chang และคณะ (2010) 3   3	 3	 3	 3	 3	 3

9. Rapp Trainor และ  3  3	 3	 3	 3	 3	 3
 Agnihotri (2010) 
10.  Greenberg (2010) 3 3	 3	 	 	 3
11.  Ernst Hoyer Krafft และ  3
 Krieger (2011)  
12.  Woodcock  และคณะ (2011) 3  3	 3	 	 	 3
13.  Nguyen และ Mutum (2012) 3  3	 3	 	 3	 	 	 3
14.  Reinhold และ Alt (2012) 3  3	 3	 	 	 	 	 3
15.  Zablah และคณะ (2012) 3 3	 3	 	 3
16.  Wongsansukcharoen  3	 3	 3	 	 	 3	 3
 และคณะ (2013)  
17.  Küpper Jung Lehmkuhl  3  3	 3
 Walther และ Wieneke (2014) 
18.  Choudhury และ Harrigan (2014)  3 

19.  Trainor และคณะ (2014) 3	 	 3	 	 	 	 	 3
20.  Wittkuhn และคณะ (2015) 3 
21.  Wongsansukcharoen  3	 3	 3	 	 3	 3
 Trimetsoontorn และ 
 Fongsuwon (2015)  
22.  Küpper และคณะ (2015)  3	 3	 	 	 3
23.  Harrigan และคณะ (2015) 3 
24.  Navimipour และ Soltani (2016) 3	 3	 3   
25.  Lam Yeung Andy และ  3
 Cheng (2016)  
26.  Rodriguez และคณะ (2016)  3  3	 3	 	 	 	 3 
27.  Soltani และ Navimipour (2016) 3  3	 3	3	 33
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ผลก�รศึกษ� 
 จากการสังเคราะห์ พบว่า เกือบทุกบทความยืนยันว่า SM CRM ส่งผลต่อประสิทธิภาพความสัมพันธ์

กับลูกค้า เน่ืองมาจากทฤษฎีการตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นพ้ืนฐานปรัชญาของ SM CRM (Ryals 

& Knox, 2001; Harrigan et al. 2015) ส่ิงสำาคัญประการแรกของทฤษฎีน้ี คือ การสร้างและจัดการ

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงถือเป็นแนวคิดสำาคัญทางการตลาดท่ีตรงกันข้ามกับแนวคิด

ความขัดแย้งและการแข่งขัน เพราะเช่ือว่าการมีความสัมพันธ์อันดีท่ีมีการร่วมมือซ่ึงกันและกัน

สามารถนำาไปสู่การสร้างมูลค่า (Morgan & Hunt, 1994) ประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า

เป็นประเด็นสำาคัญท่ีถือว่ามีความเก่ียวข้องโดยตรงกับ SM CRM ซ่ึงนักวิชาการมากมายนำาไปทดสอบ

และแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง SM CRM กับประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า

 SM CRM ส่งผลต่อผลประโยชน์ทางเงินของธุรกิจมากมาย เช่น รายได้ ยอดขาย ลูกค้า

รายใหม่ ผลตอบแทนจากการลงทุน ส่วนครองตลาด และการลดลงต้นทุน (ตารางท่ี 1) เหตุเพราะ

การใช้ SM CRM ส่งผลต่อประสิทธิภาพความสัมพันธ์ลูกค้า (Choudhury & Harrigan, 2014)

ซ่ึงตัวบ่งช้ีของประสิทธิภาพความสัมพันธ์ลูกค้า คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Jayachandran et al., 

2005) และความพึงพอใจน้ันส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจท่ีดีข้ึน โดยมาจากการซ้ือซำ้า 

ซ้ือเพ่ิม และอ่ืนๆ ดังน้ันประสิทธิภาพความสัมพันธ์ลูกค้าจึงส่งผลต่อผลโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ 

(Reinartz et al., 2004) จากการศึกษาท่ีผ่านมาธุรกิจท่ีมุ่งการลดต้นทุนควรเลือกใช้กิจกรรมลูกค้า

สัมพันธ์ เพราะการทำางานของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์น้ัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือลดต้นทุนโดยการเพ่ิม

ความถูกต้องและแม่นยำาในการทำาธุรกรรม (Huges, 2002) การประยุกต์ใช้กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์

ส่งผลกระทบเชิงลบกับประสิทธิภาพต้นทุน และท่ีสำาคัญอย่างย่ิงคือมีความสามารถส่งเสริมให้ประสิทธิภาพ

ทางการเงินเพ่ิมข้ึน และเม่ือระยะเวลาผ่านไปธุรกิจเกิดการเรียนรู้การใช้กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมี

ประสิทธิภาพสูงข้ึน ทำาให้ต้นทุนธุรกรรมลดลงเร่ือยๆ และเพ่ิมกำาไรข้ึนเร่ือยๆ (Krasnikov et al., 

2009) สอดคล้องกับทฤษฎีต้นทุนธุรกรรมท่ีถูกนำามาอธิบายการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ

กับลูกค้า ท่ีมีความใกล้ชิดกันมากข้ึนและก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดี โดยมุ่งเน้นการลดต้นทุน

โครงสร้างและต้นทุนการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าให้ตำา่ท่ีสุด และเพ่ิมผลตอบแทนสูงสุด (Rindfleisch 

& Heide, 1997) 

 สำาหรับการใช้ SM CRM ของธุรกิจท่ีจะประสบความสำาเร็จน้ัน ความเป็นธรรมเป็นส่ิงสำาคัญ

อันหน่ึงท่ีสร้างกลไกข้ันพ้ืนฐานท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่ง อีกท้ังยังเป็นตัวขจัด

อันตรายแฝง เพราะถ้าลูกค้าสามารถรับรู้ถึงความไม่เป็นธรรมจะส่งผลต่อความไว้วางใจท่ีลดลง 

(Nguyen, 2012) และยังมีผลกระทบถึงทัศนคติ การตัดสินใจ และพฤติกรรมของแต่ละบุคคล และ
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มักมีผลลัพธ์ในทางลบกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ (Nicklin et al., 2011) ความสัมพันธ์ระหว่าง

ความเป็นธรรมกับ SM CRM เป็นประเด็นท่ีควรศึกษา เพราะระบบการแลกเปล่ียนหรือการซ้ือขาย

ท่ีมีความเป็นธรรมมีคุณภาพท่ีย่ังยืน และอานุภาพของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์จะดีข้ึน (Nguyen & 

Mutum, 2012) ธุรกิจจำาเป็นต้องตระหนักถึงผลกระทบของการใช้ SM CRM อย่างรอบคอบ และ

การบริหารจัดการการรับรู้ความเป็นธรรมให้กับลูกค้า (Nguyen, 2012) อีกท้ังการรับรู้ความเป็น

ธรรมของพนักงานก็มีผลเช่นกัน ซ่ึงมีความสัมพันธ์เชิงบวก (Konovsky & Cropanzano, 1991)

และเชิงลบกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ (Kanfer, Sawyer, Earley, & Lind, 1987; Cohen-

Charash & Spector, 2001) แต่ Gilliland (1994) พบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมไม่มีผลต่อ

การดำาเนินงานของธุรกิจ ดังน้ันประเด็นการรับรู้ความเป็นธรรมยังคงมีความน่าสนใจและควรทำา

การศึกษาเพ่ือหาความชัดเจนถึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับธุรกิจ

 จากการศึกษาคร้ังน้ี สรุปว่าการใช้ SM CRM ของธุรกิจสามารถสร้างผลประโยชน์ทาง 

การเงินให้แก่ธุรกิจได้ ซ่ึงหากการใช้ดังกล่าวน้ันส่งผลต่อความสามารถในการลดต้นทุนธุรกรรมแล้ว 

SM CRM ก็สามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินให้แก่ธุรกิจเพ่ิมสูงข้ึน อีกท้ังธุรกิจท่ีสามารถสร้าง

การรับรู้ความเป็นธรรมแก่พนักงานและลูกค้าได้ ก็จะก่อให้เกิดความไว้วางใจ ทัศนคติและพฤติกรรม

ท่ีส่งผลต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ ดังน้ันผู้วิจัยสร้างกรอบแนวคิดดังภาพท่ี 2 

  

ภ�พท่ี 2 กรอบแนวคิดวิจัย

ท่ีมา: ผู้วิจัยสังเคราะห์

ตนทุนธุรกรรม
(Transaction Costs)

ความเปนธรรม
(Fairness)

ผลประโยชนทางการเงิน
(Financial benefits)

กิจกรรมลูกคาสัมพันธทาง
สื่อสังคม (SM CRM)
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บทสรุป        
 SM CRM ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจ ประเด็นท่ีถูกนำามาศึกษาและทดสอบมาก

ท่ีสุด คือ ประสิทธิภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ

ทางอ้อม เม่ือธุรกิจมีความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ลูกค้าเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

การซ้ือซำา้ ซ้ือเพ่ิม การบอกต่อ นักวิชาการแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของประสิทธิภาพความสัมพันธ์

กับลูกค้าจากการทดสอบเชิงประจักษ์ นอกจากน้ียังมีประเด็นท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการลดต้นทุนธุรกรรม

เป็นตัวแปรส่ือกลางท่ียังขาดการทดสอบท่ีชัดเจน มีเพียงการกล่าวถึงความเช่ืองโยง 1) SM CRM 

เป็นวิวัฒนาการของกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ โดยมาจากรากฐานทฤษฎีตลาดเชิงสัมพันธ์ ซ่ึงการตลาด

เชิงสัมพันธ์และกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์สามารถลดต้นทุนธุรกรรม เพราะการทำางานท่ีเพ่ิมความถูกต้อง

และแม่นยำาในการทำาธุรกรรม และ 2) SM CRM มีการนำาเทคโนโลยีส่ือสังคมหรือ Web 2.0 มา

ประยุกต์ใช้ ยันยืนจากผลการวิจัยในอดีตไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก การนำาเทคโนโลยี

สารสนเทศมาใช้น้ันส่งผลต่อความสามารถในลดต้นทุนธุรกรรม ท่ีนำาไปสู่ผลการดำาเนินงานธุรกิจดีข้ึน 

สรุปว่า SM CRM เป็นกลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ มีความ

สามรถในการลดต้นทุนธุรกรรม และการลดต้นทุนธุรกรรมส่งผลต่อการสร้างผลประโยชน์ทาง

การเงินแก่ธุรกิจ 

 การรับรู้ความเป็นธรรมของพนักงานและลูกค้ามีผลกระทบต่อทัศนคติ การตัดสินใจ รวมถึง

พฤติกรรม และมีผลลัพธ์ในทางลบกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ การรับรู้น้ันเกิดข้ึนจากความรู้สึก

ของความไม่ไว้วางใจและส่งผลต่อความขัดแย้งท่ีเพ่ิมข้ึน อีกท้ังเป็นเหตุท่ีจะก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดี

ล่มสลาย ดังน้ันการตระหนักถึงการบริหารจัดการการรับรู้ความเป็นธรรมให้กับพนักงานและลูกค้า

เป็นประเด็นสำาคัญท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจในภาพรวม การวิจัยคร้ังน้ีจึงนำาความเป็นธรรมเป็น

ตัวแปรกำากับ สรุปว่าการประยุกต์ใช้ SM CRM ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ความเป็นธรรมให้แก่พนักงาน

และลูกค้าน้ันทำาให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่ง ธุรกิจจึงสามารถสร้างผลประโยชน์ทางการเงินท่ีสูงข้ึน

 ในบทความน้ีเป็นการวิจัยเอกสารโดยทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวกับประเด็น

ท่ีศึกษา นำามาสรุป วิเคราะห์ และสังเคราะห์ เพ่ือให้สร้างรูปแบบการบริหารจัดการ SM CRM ซ่ึง

สามารถใช้เป็นแนวทางการทดสอบเชิงประจักษ์ มุ่งเน้นการหาคำาตอบข้อเท็จจริงโดยการเก็บข้อมูล

และทดสอบสมมติฐาน อีกท้ังการรับรู้ความเป็นธรรมน้ันยังมีตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง ในความเป็นจริง

ความไว้วางใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำาคัญและมีผลต่อการใช้ SM CRM เช่นกัน ผู้วิจัยคาดหวังว่า

ในอนาคต ความไว้วางใจจะเป็นส่วนหน่ึงของรูปแบบการบริหารจัดการ SM CRM
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