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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์เพือ่ทดสอบผลกระทบของการบรหิารลกูคา้สมัพนัธบ์นอนิเตอรเ์นต็

ที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจเครื่องสำ�อางในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องสำ�อางในประเทศไทยจำ�นวน 118 คน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ t-test F-test (ANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และ

การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตได้ถูกกำ�หนดให้เป็น

ตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่าการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต ด้านการกำ�หนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์และผลก

ระทบเชงิบวกกบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้โดยรวม ดา้นการซือ้ซํา้ ดา้นการซือ้ขา้มสายผลติภณัฑแ์ละการ

บรกิาร ดงันัน้ธรุกจิเครือ่งสำ�อางในประเทศไทยควรนำ�ขอ้สนเทศทีไ่ดจ้ากการวจิยัครัง้นีไ้ปใชเ้ปน็แนวทางใน

การพัฒนาปรับปรุง การวางแผนและกำ�หนด การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจและสร้างความ

เขา้ใจเกีย่วกบัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธบ์นอนิเตอรเ์นต็ซึง่จะชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพในการดำ�เนนิธรุกจิ ทำ�ให้

ธุรกิจสามารถบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้
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Abstract

	 This research is aimed to investigate the effect of Internet Customer Relationship Manage-

ment on Customer Loyalty in the Cosmetics Business in Thailand.This analysis was made from 

data collected by a questionnaire from 118 Cosmetics Business in Thailand about their Marketing 

Executives. The statistics used for analyzing the collected data were t-test F-test (ANOVA),multiple 

correlation analysis and multiple regression analysis. The customer relationship management on the 

internetwas treated as an independence variable that has a relationship and effects on customer 

loyalty. The research results found that :The customer relationship management on  internetfor 

the create customer database had a positive relationship and an effect on the customer loyalty 

as a repeat purchase and purchases across product and service lines.The cosmetics business in 

Thailand should apply the information gained from this study to be used as guidelines for improve-

ment, both planned and scheduled. The loyalty of customers and creating awareness about the 

internet, customer relationship management, will improve the efficiency of business operations. 

Keywords :	 Internet Customer Relationship Management,Customer Loyalty, Cosmetics Business

บทนำ�

	 ในยุคปัจจุบันการดำ�เนินธุรกิจต่างๆ ต้อง

เผชญิกบัการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้อยา่งรวดเรว็อยู่

ตลอดเวลา ซึ่งกระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้

ส่งผลทำ�ให้สภาวการณ์แข่งขันทางธุรกิจทวีความ

รุนแรงขึ้นทุกขณะ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลง การ

โยกย้าย การหลั่งไหลของข้อมูลทำ�ให้เกิด  ความ

ซับซ้อนต่างๆ ซึ่งสารสนเทศเปรียบเสมือนกาว

และนํ้ามันเชื้อเพลิง เพราะระบบสารสนเทศเกาะ

ติดกับการดำ�เนินงานทุกอย่างในธุรกิจ และเป็น

ตัวกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม 

สังคมในทุกวันนี้ถูกขับเคลื่อนด้วยสารสนเทศ 

ดิจิตอล เครือข่าย และคนส่วนใหญ่ในโลกต้อง

เกี่ยวข้องกับคอมพิวเตอร์ไม่ว่าทางตรงหรือทาง

อ้อม ทั้งในการดำ�เนินชีวิตและการทำ�งาน ดังนั้น

สารสนเทศจึงเป็นกุญแจสำ�คัญในการสร้างผลการ

ปฏิบัติงานของธุรกิจ  (อำ�นาจ  ธีระวนิช. 2553:  

1035) ในการประกอบธุรกิจนั้นจะต้องเกี่ยวข้อง

กับการติดต่อสื่อสาร ทำ�ให้กระบวนการทางการ

ตลาด  การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และวัฒนธรรม

องค์กรเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งทำ�ให้ทุกส่วน

ของธุรกิจจะต้องมี การปรับปรุง เปลี่ยนแปลง โดย

เฉพาะการดำ�เนินงานทางการตลาด การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ (ชลิต ลิมปนะเวช. 2545 : 1) 

ธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยจึงจำ�เป็นต้องปรับปรุง 

เปลี่ยนแปลงตนเองให้เหมาะกับสภาวการณ์ เพื่อ

ที่จะกลายเป็นผู้นำ�ทางธุรกิจ โดยแต่ละธุรกิจจะ

ต้องหันมาให้ความสำ�คัญต่อการบริหารจัดการให้

มีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลสูงสุดแก่ธุรกิจ 

โดยใชก้ลยทุธต์า่งๆเพือ่จะไดค้รองสว่นแบง่ทางการ

ตลาดให้มากที่สุด และสร้างกำ�ไรสูงสุด

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship : CRM) เป็นกลยุทธ์ในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าและเป็นเครื่องมือที่สำ�คัญ

ในการสร้างความแตกต่างในภาวะที่มีการแข่งขัน

สูงในตลาด เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับ

ลูกค้า และเป็นกลยุทธ์ที่มีแบบแผนที่ใช้สร้างและ

รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ในลักษณะที่ก่อเกิด

ผลกำ�ไร และเป็นความสัมพันธ์แบบยั่งยืน (ภานุ 

ลิมมานนท์. 2550 : 43) ซึ่งในปัจจุบันการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ได้เปลี่ยนแปลงไปจากแบบเดิม ด้วย
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ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดย

เฉพาะอินเตอร์เน็ตซึ่งเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่

เชื่อมต่อกันเป็นจำ�นวนมาก โดยอาศัยโครงสร้าง

ระบบสื่อสารโทรคมนาคมเป็นตัวกลางในการแลก

เปลี่ยนข้อมูล ทำ�ให้องค์การมีช่องทางการติดต่อ

สือ่สารขนาดใหญท่ีส่ามารถเขา้ถงึลกูคา้ไดโ้ดยตรง 

โดยไม่มีข้อจำ�กัดเรื่องสถานประกอบการ เวลา

ทำ�การ จึงทำ�ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูล

ที่ต้องการได้รวดเร็ว กระบวนการด้านการตลาด

จึงมาเน้นที่การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์ 

(Internet Customer Relationship Management 

: ICRM) ซึ่งเป็นวิธีการโดยรวมที่จะเข้าใจและจูงใจ

ลกูคา้ผา่นการสือ่สารทกุชนดิ มกีารประยกุตใ์ชง้าน

หลากหลายรปูแบบโดยอาศยัเครอืขา่ยอนิเตอรเ์นต็ 

เพื่อที่จะปรับปรุงการได้มาซึ่งลูกค้า การรักษา

ลูกค้า การสร้างความภักดีของลูกค้า และผลกำ�ไร

สูงสุด โดยได้นำ�ปัจจัยที่สำ�คัญในการบริหารลูกค้า

สมัพนัธม์าประยกุตใ์ช ้ซึง่ประกอบไปดว้ย การสรา้ง

ฐานข้อมูล (Create Customer Database) การใช้

เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Appropriate Technology) 

การกำ�หนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ 

(Create Program Relationship) การเก็บรักษา

ลูกค้า (Customer Retention) เพื่อรองรับและเป็น

เครือ่งมอืทีส่ำ�คญัในการสรา้งความแตกตา่งในภาวะ

ที่มีการแข่งขันสูง สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับ

ลูกค้า และเกิดความสัมพันธ์แบบต่อเนื่องในการ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าตลอดไปนำ�มาซึ่งผลกำ�ไร

และความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ (วทิยา ดา่นธำ�รงกลู 

และพิภพ อุดร. 2547 : 45 – 57)

	 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 

Loyalty) เป็นความผูกพันอย่างลึกซึ้งที่ลูกค้ามีต่อ

ธุรกิจ ตราสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่ง

เป็นความมั่นคงของพฤติกรรมที่ตอกยํ้ามาจาก

ความจงรักภักดีที่แท้จริงภายในหรือความรู้สึกชื่น

ชอบจริงๆ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร และสุนทร เลาห

พัฒนวงศ์. 2551 : 110) ความจงรักภักดีสามารถ

วัดผลได้อย่างน่าเชื่อถือจากการพยากรณ์ยอด

ขายและการเติบโตทางการเงิน ไม่เหมือนความ

พึงพอใจซึ่งเป็นทัศนคติ ความจงรักภักดีสามารถ

นิยามในส่วนของพฤติกรรมการซื้อซึ่งประกอบไป

ด้วย การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) การซื้อข้าม

สายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร (Purchases Across 

Product and Service  Lines) การบอกต่อกับบุคล 

อืน่ (Refers Others) ดา้นการมภีมูคิุม้กนัในการถกู

ดึงดูดไปหาคู่แข่ง (Demonstrates an Immunity  

to the Pull of the Competition)  (Griffin. 1995  

: 3) การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าถือว่าเป็น

สิ่งจำ�เป็นที่ธุรกิจจะต้องให้ความสำ�คัญโดยนำ�การ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์

กบัลกูคา้ โดยเฉพาะธรุกจิเครือ่งสำ�อางในเมอืงไทย

ที่มีการเจริญเติบโตอย่างมาก และมีมูลค่าทางการ

ตลาดที่สูงมากขึ้นเรื่อยๆ ทำ�ให้มีการเกิดขึ้นของ

ธรุกจิเครือ่งสำ�อางรายใหมม่ากขึน้ และมกีารพฒันา

เทคโนโลยีและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอย่าง

รวดเรว็ เพือ่การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้

	 ธุรกิจเครื่องสำ�อาง (Cosmetics Busi-

ness) เปน็ธรุกจิทีม่กีารผลติและจำ�หนา่ยผลติภณัฑ์

สิ่งปรุงเพื่อใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่ง

ของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุด

ประสงค์เพื่อทำ�ความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิด

ความสวยงาม (พระราชบัญญัติเครื่องสำ�อาง พ.ศ. 

2535. 2555 : เว็บไซต์) เป็นธุรกิจที่มีอัตราการ

เจรญิเตบิโตและขยายอยา่งตอ่เนือ่งทกุป ีเนือ่งจาก

คนในยุคปัจจุบัน ทั้งเพศชายเพศหญิง และทุกๆ

ช่วงวัยต่างให้ความสนใจ ใส่ใจ เกี่ยวกับสุขภาพ 

ความงาม และผิวพรรณ รวมทั้งการดูแลตนเอง

มากขึ้น มีความต้องการอยากให้ตนเองดูดีขึ้น ดัง

นั้น ธุรกิจเครื่องสำ�อางจึงเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเพิ่ม

การรองรบักบัความตอ้งการทีส่งูขึน้ทกุป ีซึง่เครือ่ง

สำ�อาง และความสวยงาม ถอืวา่ เขา้มามบีทบาทใน

ชีวิตประจำ�วันของผู้บริโภคมากขึ้น ในปัจจุบันจะ

พบว่าตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง มีความหลาก

หลายทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถ

ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน นำ�ไปสู่ภาวการณ์

แข่งขันกันเพื่อแย่งชิง ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มี

มูลค่ามหาศาลเพิ่มสูงขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศ

และตลาดนอกประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. 2554  

: เว็บไซต์)   

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้

วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาวิจัยผลกระทบของการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจเครื่องสำ�อางใน

ประเทศไทย โดยมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ทดสอบวา่การ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตมีผลกระ

ทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 

ซึ่งทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจ

เครื่องสำ�อางในประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการ

วิจัย สามารถนำ�ไปเป็นข้อสนเทศในการนำ�ไปใช้

ประโยชน์ต่อการพัฒนา และปรับปรุงการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต เพื่อให้มีการบริหาร

ลูกค้าลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตที่ดีและสร้าง

ความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจเครื่องสำ�อาง

ในประเทศไทยที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึง

สามารถใช้เป็นแนวคิดและข้อมูลในการพัฒนาการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต  และความ

จงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจเครื่องสำ�อางในงานวิจัย

ครั้งต่อไป

เ อ ก ส า ร ง า น วิ จั ย ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง แ ล ะ

สมมุติฐานของการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต ได้ถูกกำ�หนดให้เป็น

ตัวแปรอิสระและมีผลกระทบต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้า จากวัตถุประสงค์ข้างต้นสามารถสรุป

กรอบแนวคิดในการวิจัย ได้ดังนี้

รูปภาพประกอบ 1

โมเดลของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต  และความจงรักภักดีของลูกค้า

	 1.	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

อนิเตอรเ์นต็ (InternetCustomer Relationship 

Management : ICRM)	

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต 

(Internet Customer Relationship Management 

: ICRM) หมายถึง วิธีการองค์การธุรกิจโดยรวม 

(Enterprise  Approach) ที่จะเข้าใจและจูงใจลูกค้า

ผ่านการสื่อสารทุกชนิดเพื่อที่จะปรับปรุงการได้มา

ซึ่งลูกค้า การรักษาลูกค้า  การสร้างความภักดีของ

ลูกค้า และผลกำ�ไรจากลูกค้า (วิทยา ด่านธำ�รงกูล 

และพิภพ อุดร. 2547 : 45 – 57) ประกอบด้วย	

		  1.1	 การสรา้งฐานขอ้มลูลกูคา้  (Cre-

ate Customer Database) หมายถึง การเก็บราย

ละเอยีดของลกูคา้เอาไวแ้ละรวมไปถงึการวเิคราะห ์
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แยกแยะ จัดแบ่งและเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตาม

คุณค่าของลูกค้าหรือความสามารถที่ลูกค้าแต่ละ

กลุ่มจะสร้างกำ�ไรให้กับบริษัทได้ในระยะยาว

		  1.2	 การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม  

(Appropriate Technology) หมายถึง การเลือกใช้

เทคโนโลยเีพือ่วเิคราะหแ์ละแยกแยะลกูคา้ สรา้งจดุ

ตดิตอ่กบัลกูคา้ เพือ่กระจายขอ้มลูและตดิตอ่สือ่สาร

กับลูกค้า

		  1.3	 การกำ�หนดโปรแกรมเพื่อการ

สร้างความสัมพันธ์ (Create Program Relation-

ship) หมายถึง การกำ�หนดแผนงาน กิจกรรม

ตา่งๆ ทางการตลาด และอืน่ๆ เพือ่สรา้ง รกัษา และ

กระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า

		  1.4	 การรกัษาลกูคา้ (Customer Re-

tention) หมายถงึ การประเมนิผลการบรหิารลกูคา้

สัมพันธ์ ขยายและรักษาความเติบโตของความ

สัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้ทราบว่าองค์กรสามารถ

รักษาลูกค้าได้มากขึ้น

	 2.	 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Cus-

tomer Loyalty) 

	 ความจงรักภักดีของลูกค้าหมายถึง พันธ

กิจที่ลึกซึ่งในการกลับมาซื้อสินค้าหรือให้การ

สนับสนุนอย่างต่อเนื่องในสินค้าและบริการที่ชอบ 

โดยไม่สนใจต่ออิทธิทางสถานการณ์และความ

พยายามทางการตลาดทีม่แีนวโนม้ในการทำ�ใหเ้กดิ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความจงรักภักดีของ

ลูกค้า คือ ผลจาการที่บริษัทได้สร้างผลประโยชน์

ใหเ้กดิขึน้กบัลกูคา้ เพือ่ทีว่า่ลกูคา้จะรกัษาหรอืเพิม่

การซื้อสินค้าและบริการจากองค์กร ความจงรัก

ภักดีของลูกค้าที่แท้จริงจะถูกสร้างขึ้นเมื่อลูกค้าได้

กลายมาเป็นผู้ให้การสนับสนุนโดยปราศจากผล

ตอบแทนใดๆ (ภาณุ ลิมมานนท์. 2548 : 158 - 

159) ประกอบด้วย

		  2.1	 การซือ้ซํา้ (Repeat Purchases) 

หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็น

ประจำ� สมํ่าเสมอ ต่อเนื่อง และมีอัตราที่เพิ่มขึ้น

		  2.2	 การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ

การบริการ (Purchases Across Product and 

Service  Lines) หมายถึง การที่ลูกค้ารู้สึกเต็มใจ

ที่จะกระทำ�การซื้อสินค้าและบริการที่นอกเหนือ

จากสินค้าตัวเดิมหรือบริการเดิม ในเครือข่ายและ

พันธมิตร แม้มีราคาสูงขึ้นหรือมีมูลค่ามากขึ้น

		  2.3	 การบอกตอ่กบับคุลอืน่ (Refers 

Others) หมายถึง การที่ลูกค้าทำ�การโฆษณาการ 

แนะนำ�หรือชักชวนให้แก่บุคคลอื่นมาเป็นสมาชิก 

ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการของสินค้าเรา รวมถึง

การปกป้องผลประโยชน์แทนองค์กรธุรกิจ

		  2.4	 ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูก

ดึงดูดไปหาคู่แข่ง (Demonstrates an Immunity 

to the Pull of the Competition) หมายถึง การที่

ลูกค้าไม่มีใจเอนเอียงกับคำ�เชิญชวน และยืนหยัด

ที่จะปฏิเสธในข้อเสนอหรือแรงจูงใจต่างๆในการ

ไปเป็นสมาชิกและซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการกับ

คู่แข่งขัน

	 สมมติฐานการวิจัย: การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตมีความสัมพันธ์และผลกระ

ทบเชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า

วิธีการดำ�เนินงานวิจัย

	 1.	 กระบวนการและวิธีเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 ในกระบวนการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งสำ�หรบั

การวิจัยนี้ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องสำ�อาง

ในประเทศไทยจำ�นวน  350 คน (กรมพัฒนาธุรกิจ

การคา้,  2555 : เวบ็ไซต)์ แบบสอบถามทีไ่ดร้บักลบั

คืนมาจำ�นวนทั้งสิ้น 121 ฉบับ และทำ�การตรวจ

สอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการ

ตอบกลับทั้ง 121 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบ

สมบรูณ ์118 ฉบบั คดิเปน็รอ้ยละ 33.71 เมือ่เทยีบ

กับจำ�นวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างซึ่ง

สอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ Day (2001) ได้
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เสนอวา่  การสง่แบบสอบถามตอ้งมอีตัราตอบกลบั

อย่างน้อยร้อยละ 20 จึงจะถือว่ายอมรับได้โดยได้

กำ�หนดการให้คะแนนคำ�ตอบของแบบสอบถาม 

ดังนี้  (บุญชม  ศรีสะอาด. 2545 : 102 - 103)

ระดับความคิดเห็นมากที่สุดกำ�หนดให้ 5 คะแนน

ระดับความคิดเห็นมากกำ�หนดให้ 4 คะแนน

ระดับความคิดเห็นปานกลางกำ�หนดให้ 3 คะแนน

ระดับความคิดเห็นน้อยกำ�หนดให้ 2 คะแนน

ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดกำ�หนดให้ 1 คะแนน

	 2.	 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร	

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต

เป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถจำ�แนกออกเป็น 5 

ด้าน ดังนี้ 1) การสร้างฐานข้อมูลลูกค้าประกอบ

ดว้ย  4 คำ�ถาม  โดยครอบคลมุเกีย่วกบัการเกบ็ราย

ละเอียดของลูกค้ารวมไปถึงการวิเคราะห์ แยกแยะ 

จัดแบ่งและเลือกกลุ่มลูกค้า 2) การใช้เทคโนโลยีที่

เหมาะสม ประกอบด้วย 3 คำ�ถาม โดยครอบคลุม

เกี่ยวกับการเลือกใช้เทคโนโลยีเพื่อวิเคราะห์และ

แยกแยะ รวมถึงการสร้างจุดติดต่อกับลูกค้า 3) 

การกำ�หนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ 

ประกอบด้วย 4 คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับการ

กำ�หนดแผนงาน กจิกรรมตา่งๆ ทางการตลาดและ

กิจกรรมอื่นๆ เพื่อกระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า 

และ 4) การรักษาลูกค้า ประกอบด้วย 4 คำ�ถาม 

โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการประเมินผลการบริหาร

ลกค้าสัมพันธ์ ขยายและรักษาความเติบโตของ

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

	 ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นตัวแปร

ตาม ซึ่งสามารถจำ�แนกออกเป็น  4 ด้าน  ได้แก่ 1) 

การซื้อซํ้า ประกอบด้วย 4 คำ�ถาม โดยครอบคลุม

เกี่ยวกับการที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็น

ประจำ� สมํ่าเสมอ ต่อเนื่อง 2) การซื้อข้ามสาย

ผลิตภัณฑ์และการบริการ ประกอบด้วย 4 คำ�ถาม 

โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการลูกค้ารู้สึกเต็มใจที่จะ

ซื้อสินค้าหรือบริการเดิมแม้มีราคาสูงขึ้น 3) การ

บอกต่อกับบุคคลอื่น ประกอบด้วย 4 คำ�ถาม  โดย

ครอบคลุมเกี่ยวกับการที่ลูกค้าทำ�การโฆษณา 

แนะนำ� หรือชักชวนบุคคลอื่นมาซื้อสินค้าและใช้

บริการของธุรกิจ และ 4) การมีภูมิคุ้มกันในการ

ดึงดูดไปหาคู่แข่ง ประกอบด้วย 4 คำ�ถาม โดย

ครอบคลุมเกี่ยวการที่ลูกค้าไม่มีใจเอนเอียงกับคำ�

เชิญชวน และยืนหยัดที่จะปฏิเสธในข้อเสนอหรือ

ความ เย้ายวนต่างๆ ในการไปเป็นสมาชิกและซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการกับคู่แข่งขัน

	 3.	 คุณภาพของเครื่องมือที่วัด

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบความความเที่ยง

ตรง ความเชื่อมั่นและหาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็น

รายข้อโดยทำ�การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหาผ่านการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ และหา

คา่คามเชือ่มัน่ของเครือ่งมอื (Reliability) โดยใชค้า่

สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ตามวธิขีอง

ครอนบาค Cronbach ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

บนอินเตอร์เน็ตมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 

0.710– 0.883 และความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.808– 0.921 ซึ่ง

อยู่ในระดับมากกว่า  0.70  สามารถนำ�ไปใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ (Nunnally and 

Bernstein, 1994) การวเิคราะหห์าคา่อำ�นาจจำ�แนก

เป็นรายข้อ (Discrimination Power) ใช้เทคนิค 

Item-total Correlation  ซึง่การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์

บนอินเตอร์เน็ตได้ค่าอำ�นาจจำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 

0.416–0.808 และความจงรักภักดีของลูกค้าได้ค่า

อำ�นาจจำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 0.441–0.873 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั Nunnally (1978) ทีเ่สนอวา่คา่อำ�นาจ

จำ�แนกเกินกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรับได้

	 4.	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 สำ�หรับการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้การ

วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณทดสอบความ

สัมพันธ์ ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

อินเตอร์เน็ตกับความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจ

เครือ่งสำ�อางในประเทศไทย ซึง่เขยีนเปน็สมการ ดงันี้

	 สมการCustomer Loyalty Effectiveness 

= b
0
 - b

1 
CDB + b

2
AIT + b

3
PCR + b

4CRT 
+ e
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ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของมาตรฐานการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ตกับความจงรัก

ภักดีของลูกค้าของธุรกิจเครื่องสำ�อางในประเทศไทย

ตัวแปร LCT CDB AIT PCR CRT VIF

3.82 4.06 4.09 4.11 4.25

S.D. 0.46 0.60 0.69 0.65 0.44

LCT - 0.266* 0.279* 0.408* 0.323*

CDB - 0.604* 0.652* 0.458* 1.734

AIT - 0.635* 0.406* 2.212

PCR - 0.570* 1.496

CRT 1.101

*  มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตาราง  1  พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละ

ดา้นมคีวามสมัพนัธก์นัหรอืเกดิเปน็ Multicollinear-

ity ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึทำ�การทดสอบ Multicollinearity 

โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ 

มาตรฐานการตรวจสอบภายใน มคีา่ตัง้แต ่1.101 – 

2.212  ซึง่มคีา่นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระมี

ความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่เกิดปัญหา Multicol-

linearity (Black,  2006  :  585)  

	
ตาราง 2	 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณโดยใช้ตัวแปรตามเป็นความจงรักภักดีของลูกค้าของ

ธุรกิจเครื่องสำ�อางในประเทศไทย

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

อินเตอร์เน็ต

ความจงรักภักดีของลูกค้าโดยรวม

t p-valueสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่  ( a ) 2.260 0.399 5.659 0.000*

ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า -0.024 0.092 -0.267 0.790

ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 0.022 0.077 0.280 0.780

ด้านการกำ�หนดโปรแกรมเพื่อการสร้าง

ความสัมพันธ์

0.235 0.094 2.511 0.013*

ด้านการรักษาลูกค้า 0.143 0.110 1.297 0.197

F  = 6.186    p  =  0.000  AdjR2=  0.151

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  0.05
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	 จากตาราง 2 พบว่า การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต ด้านการกำ�หนดโปรแกรม

เพื่อสร้างความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์และผลก

ระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโดย

รวม เนื่องจาก การสร้างช่องทางการมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เป็นสื่อกลางในการเชื่อม

โยงการรับรู้ความต้องการของธุรกิจกับลูกค้าเพื่อ

ตอบสนองความต้องการให้ได้มากที่สุด และสร้าง

ความคุ้นเคยกับองค์กร ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อ

สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร และลกูคา้ทีคุ่น้เคยกบัธรุกจิยงั

พร้อมหรือยินดีที่จะจ่ายแพงกว่าเพื่อรับบริการที่รู้

ใจ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ วทิยา ดา่นธำ�รงกลู  

และพิภพ อุดร. (2547 : 17) กล่าวว่า ลูกค้าบาง

รายที่พอใจที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดิม แม้ว่า

จะจ่ายแพงขึ้นบ้าง ทั้งนี้เพราะเป็นที่คุ้นเคยของ

พนักงาน เช่น โรงแรมรู้ว่าแขกคนนั้นชอบหรือ

ไม่ชอบอะไร คนไข้ส่วนใหญ่มักพอใจจะหาหมอที่

ตนเองคุ้นเคย แทนที่จะเสี่ยงกับสินค้าหรือบริการ

จากคูแ่ขง่อืน่ๆ เพยีงเพือ่แลกกบัการประหยดันดิๆ 

หน่อยๆ ดังนั้น ลูกค้าที่ยิ่งอยู่นานก็ยิ่งมีโอกาสเพิ่ม

กำ�ไรให้ธุรกิจเพราะความเต็มใจที่จะจ่ายแพงขึ้น

และกลับมาใช้สินค้าและบริการอีก และสอดคล้อง

กบังานวจิยัของวริะพงศ ์จนัทรส์นาม (2551  : 128) 

พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสื่อสาร

ระหว่างกัน ด้านการมีสัมพันธภาพกับลูกค้า มี

ความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบัความจงรกั

ภกัดขีองลกูคา้ ดา้นการซือ้ซํา้ และดา้นการซือ้ขา้ม

สายผลิตภัณฑ์และการบริการ เพราะหัวใจในการ

ทำ�งานของธุรกิจนอกเหนือจากการให้ลูกค้ากลับ

มาซือ้หรอืใชบ้รกิารซํา้แลว้ สิง่ทีส่ำ�คญัอกีอยา่งหนึง่

คือการทำ�ให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงคุณค่าของสิ่งที่กิจการ

ได้มอบให้ด้วยความเต็มใจ จริงใจ เป็นการพิเศษ 

ด้วยการสร้างโปรแกรมเพื่อการมีสัมพันธภาพที่ดี

กับลูกค้า จึงทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่ง

ของกจิการ เพือ่ขยายการขายไปยงัผลติภณัฑห์รอื

บริการอื่นๆ ต่อไป

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชน์ของการวิจัย

	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยใน

อนาคต

	 การวจิยัครัง้นีผู้ท้ีส่นใจสามารถนำ�ผลการ

ศึกษาผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

อินเตอร์เน็ตที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ใน

กลุ่มธุรกิจอื่น ๆ เช่น ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค 

เป็นต้นเพื่อส่งเสริม พัฒนาการบริหารธุรกิจให้มี

ประสิทธิภาพ รวมทั้งศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรค

ในการบรหิารลกูคา้สมัพนัธบ์นอนิเตอรเ์นต็ทีม่ผีลก

ระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้าของธุรกิจ เพื่อ

เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข วางแผนและ

กำ�หนดกลยุทธ์ในการดำ�เนินงานของธุรกิจให้มี

ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ในการดำ�เนนิงานของธรุกจิ

ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 2.	 ประโยชน์ของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้ธุรกิจต่าง ๆ สามารถ

นำ�ข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บน

อินเตอร์เน็ต และความจงรักภักดีของลูกค้า

ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวปฏิบัติให้กับธุรกิจ เพื่อ

สนับสนุนการบริหารจัดการให้แก่ธุรกิจ อันจะส่ง

ผลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึ้น รวมทั้งการปรับปรุงแนวทางในการ

ปฏิบัติงาน เพิ่มประสิทธิภาพในการทำ�งาน ส่งผล

ตอ่การดำ�เนนิงานทีด่ยีิง่ขึน้ และธรุกจิสามารถบรรลุ

วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้

สรุปผลการวิจัย

	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต 

ด้านการกำ�หนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจเครื่องสำ�อางใน

ประเทศไทยจึงควรนำ�ข้อสนเทศที่ได้จากการวิจัย

ครั้งนี้ไปใช้ในการวางแผนและกำ�หนดกลยุทธ์ใน
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การดำ�เนินงานของธุรกิจ ให้ความสำ�คัญกับการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์บนอินเตอร์เน็ต เกี่ยวกับการ

กำ�หนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า เพื่อที่จะสร้างความคุ้นเคย และความไว้

วางใจระหว่างธุรกิจและลูกค้า ซึ่งนำ�มาสู่การกลับ

มาใช้สินค้าและบริการเดิมอีกครั้ง เพื่อให้องค์กร

ดำ�เนินไปในทิศทางสู่เป้าหมายอย่างถูกต้องตาม

วัตถุประสงค์ เกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อธุรกิจ อัน

จะส่งผลต่อการดำ�เนินธุรกิจที่ยั่งยืน
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