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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาถึงกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการของแต่ละปัญหาการร้องเรียนท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจบัตรเครดิตในประเทศไทย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าท่ีถือครองบัตรเครดิตทั้งหมดในประเทศไทยแล้วเกิดรายการที่เป็นข้อขัดข้องเกิดขึ้น
ในการใช้บัตรเครดิตชําระสินค้าและบริการ และร้องเรียนแจ้งเหตุการณ์กลับมายังผู้ออกบัตรจํานวน 407 ราย 
วิเคราะห์ข้อมูลจาก ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การให้ชดเชยในเหตุการณ์เกิดรายการท่ีไม่ได้ทํารายการ 
เหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ เกิดรายการเรียกเก็บซํ้า และเหตุการณ์สินค้าไม่เป็นไปตามท่ีตกลง มี
ผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ โดยมีอิทธิพลเท่ากับ 0.33, 0.32, 
0.31 และ 0.22 ตามลําดับ นอกจากน้ีกลยุทธ์การฟื้นฟูบริการด้านการให้ชดเชยเม่ือเกิดรายการเรียกเก็บซํ้ามี
ผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการใช้ซํ้า โดยมีอิทธิพลเท่ากับ 0.31 ส่วนกลยุทธ์
การกล่าวขอโทษเม่ือเกิดเหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้า
บัตรเครดิตด้านการบอกต่อ โดยมีอิทธิพล เท่ากับ 0.35 

 
คําสําคัญ: กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ  ความจงรักภักดีในตราสินค้า  บัตรเครดิต 
 
Abstract 
 This research aims to study service recovery strategies effecting on cardholder’ s 
loyalty. It is exploratory research. The questionnaires were used for data collection taken from 
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the sample 407 of cardholders which happened service failures of transaction and they 
informed all feedback to issuer.  The data analysis included Percentage, Mean, Standard 
Deviation and Multiple Regression Analysis at the statistical significance level of .05. The result 
of hypothesis testing demonstrated that compensation strategy in the customer did not 
participate transaction event, merchandises/ services not received event, duplicate transaction 
and merchandises/ services not as described event had a significant effect on repurchasing 
with standardized regression coefficient 0. 33, 0. 32, 0. 31 and 0. 22, respectively.  Moreover, 
compensation strategy in the event of duplicate transaction had a significant effect on word 
of mouth and repurchasing with standardized regression coefficient 0. 31.  Apology strategy in 
merchandises/  services not received event had a significant effect on word of mouth with 
standardized regression coefficient 0.35. 
 
Keywords: Service Recovery Strategies, Loyalty, Credit Card 
 
บทนํา 

เม่ือกล่าวถึงสังคมไร้เงินสดในปัจจุบันน้ันหลายคนอาจจะนึกถึงเพียงแค่การชําระเงินผ่านแอพพลิเคช่ัน
บนมือถือเพียงเท่าน้ัน แต่ในความเป็นจริงแล้วการชําระเงินแบบไร้เงินสดมีมานานแล้ว เพียงแต่อยู่ในรูปของ
บัตรอิเล็กทรอนิกส์อย่างบัตรเครดิต เม่ือเทคโนโลยีมีการพัฒนามากข้ึน ภาครัฐเอ้ืออํานวยให้มีโครงการ
สนับสนุนเพ่ือผลักดันให้สังคมไทยเป็นสังคมไร้เงินสด ประกอบกับความต้องการในการใช้จ่ายแบบไร้เงินสดของ
ผู้บริโภค และผู้ประกอบการท่ีต้องการมีช่องทางการรับชําระสินค้าและบริการเพ่ิมสูงขึ้น จํานวนบัตรเครดิตที่มี
การใช้งานของข้อมูลธนาคารแห่งประเทศไทยในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 ที่ผ่านมามีท้ังสิ้น 21,031,216 
ใบ เพ่ิมขึ้นจากช่วงปลายปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมาที่มีจํานวนบัตรเครดิตท้ังสิ้น 20,334,780 ใบ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2561) ทําให้ธุรกิจบัตรเครดิตปัจจุบันมีการแข่งขันที่รุนแรง เพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจ อีกท้ัง
หลีกเลี่ยงค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนถ่ายลูกค้า (Switching Cost) ทําให้ความจงรักภักดีของลูกค้าได้กลายเป็น
แนวคิดท่ีสําคัญมากในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ดังน้ันความสําคัญของความภักดีของลูกค้าน้ันจึงไม่สามารถละเลย
ในท้ังผลิตภัณฑ์และบริการ อย่างไรก็ตามความภักดีของลูกค้าอาจได้รับอิทธิพลจากข้อผิดพลาดของมนุษย์และ
ไม่ใช่มนุษย์ ซ่ึงไม่สามารถละเลยได้เช่นกันเน่ืองจากข้อผิดพลาดเหล่าน้ีส่งผลเสียต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(Kau and Elizabeth, 2006) 

ธุรกิจจะสามารถเติบโตอย่างย่ังยืนด้วยความพึงพอใจของลูกค้า หากความพยายามในการฟ้ืนฟูบริการ
ทําได้อย่างมีประสิทธิภาพจะนําไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดีและการบอกปากต่อปากที่ดี 
(Shapiro and Gonders, 2006) โดยระบบการฟ้ืนฟูการบริการของธนาคารน้ันจะช่วยลดปัญหาของลูกค้า 
ปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้าและช่วยแก้ปัญหา WOM (Word of Mouth) ท่ีเป็นลบได้ (Morrisson and 
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Huppertz, 2010) สําหรับสถาบันการเงินในการท่ีจะบริหารความผิดพลาดในการให้บริการน้ันเป็นสิ่งสําคัญ 
เพราะค่าใช้จ่ายในการจูงใจลูกค้าใหม่นั้นมีค่าใช้จ่ายสูงกว่าการรักษาลูกค้าปัจจุบัน หากผู้ให้บริการไม่สามารถ
ฟ้ืนฟูความเสียหายได้ย่างเหมาะสม ย่อมส่งผลต่อธุรกิจในระยะยาวได้  

อย่างไรก็ตามการพัฒนากลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการให้ประสบความสําเร็จนั้นอาจจะเป็นงานที่ยากท่ีสุด
สําหรับธุรกิจบริการแต่การขาดความสนใจด้านฟ้ืนฟูการบริการน้ันย่อมส่งผลเสียหายท่ีมากกว่า เม่ือพิจารณา
ถึงปัญหานี้แล้ว งานวิจัยน้ีจึงได้พยายามท่ีจะให้ข้อมูลที่ถูกละเลยโดยการตรวจสอบผลกระทบการฟ้ืนฟูบริการ
ท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยจึงเห็นว่าการศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดี
ในตราสินค้าของธุรกิจบัตรเครดิตในประเทศไทยน้ัน จะสามารถทําให้ธุรกิจบัตรเครดิตเล็งเห็นถึงความสัมพันธ์
ในกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการที่ใช้อยู่ในองค์กรกับการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าให้ผู้บริหารท่ีพบกลยุทธ์เพ่ือ
ครองใจ และรักษาลูกค้าให้ยังคงอยู่กับตนได้อย่างยาวนาน เพ่ือก้าวเป็นผู้นําในตลาดผ่านกระบวนการแก้ไข
ปัญหาดังกล่าวในการรักษาคุณภาพบริการ และส่งมอบการบริการท่ีมีคุณภาพอย่างแท้จริง 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการของแต่ละปัญหาการร้องเรียนท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจบัตรเครดิตในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการบริการท่ีผิดพลาด และข้อร้องเรียน  
 การบริการที่ผิดพลาดน้ัน (Service Failure) หมายความว่า การที่บริการน้ันไม่เป็นไปตามความ
คาดหวังของลูกค้า (Hoffman et al., 1995) การบริการท่ีผิดพลาดนั้นว่าเป็นความสูญเสียทางเศรษฐกิจของ
ลูกค้า เช่น เสียเงิน เสียเวลา รวมไปถึงความสูญเสียทางสังคม เช่น สถานะ และความน่าเช่ือถือ ทําให้ผู้ให้
บริการพยายามที่จะฟ้ืนฟูความสมดุลด้วยการเสนอมูลค่าทางเศรษฐกิจแก่ลูกค้าในรูปของการชดเชย (Smith 
et al., 1999) ธุรกิจบริการสามารถมีข้อบกพร่องหรือความผิดพลาดได้มากมาย ทําให้ขั้นตอนการปฏิบัติงาน
ของธุรกิจขาดความน่าเช่ือถือและทําให้ขาดการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ธุรกิจจึงจําเป็นต้องมีสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้า 
โดยการให้ข้อเสนอแนะ ให้การแก้ปัญหาแก่ลูกค้า ทําให้ลูกค้าของธุรกิจนั้นได้รับรู้ว่าธุรกิจน้ันกําลังรับฟังพวก
เขาอยู่ และสามารถตอบสนองต่อข้อเสนอแนะของพวกเขาได้ (Lewis and Spyrakopoulos, 2001)  
 การร้องเรียน (Complaint) คือ การดําเนินการโดยบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยการสื่อสารเชิงลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นการผลิตหรือทําการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรหรือองค์กรอ่ืน 
และตอบสนองความไม่พึงพอใจน้ันด้วยการร้องเรียนโดยมีปัจจัยเสริมอ่ืน ๆ ประกอบกับการแสดงพฤติกรรม
ร้องเรียน เช่น บุคลิกภาพส่วนบุคคล ความรุนแรงของปัญหาที่เกิดขึ้น (Singh and Widing Robert, 1991) 
เช่น ลูกค้ามีพฤติกรรมท้ังเลิกสนับสนุนธุรกิจ ลูกค้ามีบอกต่อในทางลบ (Private Action) และร้องเรียนต่อ
พนักงานด้วย (Voice Action) เป็นต้น ซ่ึงการร้องเรียนผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของลูกค้านิยมทําการ
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ร้องเรียน 2 รูปแบบ รูปแบบแรกคือ ทําการร้องเรียนไปยังธุรกิจโดยตรง (Direct Complaint) เช่น หน้าเฟสบุ๊
คแฟนเพจของธุรกิจเอง หน้าเว็บไซต์ของธุรกิจสําหรับการติชมสินค้าบริการ เป็นต้น และรูปแบบท่ีสองคือ การ
ร้องเรียนผ่านสื่อออนไลน์ท่ีมีผู้ใช้งานเป็นจํานวนมาก เช่น เฟสบุ๊ค พันทิป เป็นต้น (Lee and Cude, 2012)  

เม่ือผู้ถือบัตรพบความผิดพลาดจากการชําระเงิน และแจ้งเรื่องปฏิเสธรายการต่อผู้ออกบัตรเพ่ือโต้แย้ง
การชําระเงิน ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แล้วการโต้แย้งรายการมักนําไปสู่กระบวนการท่ีเรียกว่า การปฏิเสธการชําระเงิน 
จากการแบ่งกลุ่มการปฏิเสธรายการของ VISA ซ่ึง VISA ได้แบ่งเหตุการณ์ของการปฏิเสธรายการเป็น 4 กลุ่ม
ใหญ่ ได้แก่ การทุจริต (Fraud), การอนุมัติ (Authorization), ความคลาดเคลื่อนของการทํารายการ 
(Processing Error) และการปฏิเสธของผู้ถือบัตร (Customer Disputes) โดยในแต่ละกลุ่มใหญ่นั้นมีชุดตัวเลข
ย่อยที่จําแนกเหตุการณ์การปฏิเสธรายการย่อย ดังน้ี 

 
 

ภาพท่ี 1 ชุดเหตุการณ์การปฏิเสธการชําระเงินท้ังหมดท่ีแบ่งโดย VISA 
ท่ีมา: Dispute Resolution Cycle (2018) 

 
ซ่ึงผู้วิจัยได้นําสถานการณ์ต่างๆนํามาศึกษาในครั้งน้ีโดยแบ่งเป็น 5 เหตุการณ์หลัก ได้แก่ เหตุการณ์ท่ี 

1 คือ เกิดรายการท่ีไม่ได้ทํารายการ เหตุการณ์ท่ี 2 คือ สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ เหตุการณ์ท่ี 3 คือ สินค้า
ท่ีสั่งซ้ือกับสินค้าที่ได้รับไม่เป็นไปตามที่ตกลง เหตุการณ์ท่ี 4 คือ เกิดรายการเรียกเก็บซํ้า เหตุการณ์ท่ี 5 คือ   
มีการยกเลิกสินค้าบริการ ซ่ึงเหตุการณ์อ่ืนนอกเหนือจาก 5 เหตุการณ์นี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมไว้ศึกษาในเหตุการณ์
ท่ี 6 คือ เม่ือเกิดเหตุการณ์อ่ืน ๆ 
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กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการและความจงรักภักดีของลูกค้า 
การฟ้ืนฟูการบริการน้ัน (Service Recovery) เกิดจากการกระทําท้ังหมดท่ีองค์กรเพ่ือดําเนินการ

เปลี่ยนจากสภาพความผิดหวังลูกค้าไปสู่สถานะความพึงพอใจ การฟ้ืนฟูบริการท่ีมีประสิทธิภาพนับเป็นสิ่ง
สําคัญอย่างย่ิงท่ีจะแสวงหาแนวทางแก้ไขปัญหาท่ีประสบความสําเร็จในการแก้ปัญหาความผิดพลาดของ
บริการและข้อร้องเรียนจากลูกค้า (Bell and Ridge,1992) ซ่ึงการตอบสนองของผู้ให้บริการต่อลูกค้าที่ไม่พึง
พอใจสินค้าบริการ หากลูกค้ายังคงร้องเรียนและไม่ได้รับการตอบสนองใด ๆ ลูกค้าจะสามารถทําลายช่ือเสียง
ของผู้ให้บริการ ผ่านคําพูดเชิงลบและสามารถเปลี่ยนไปใช้บริการรายอ่ืนได้ ดังน้ันบริษัทควรกําหนดกลยุทธ์
สําหรับการฟ้ืนฟูการบริการ ซ่ึงการฟ้ืนฟูการบริการนั้นจะเป็นการพยายามเชิงรุกเพ่ือลดผลกระทบที่ไม่ดีของ
การประเมินผลการบริการจากลูกค้า (Michel, 2001) 

ธุรกิจจะสามารถเติบโตอย่างย่ังยืนด้วยความพึงพอใจของลูกค้า หากความพยายามในการฟ้ืนฟูบริการ
ทําได้อย่างมีประสิทธิภาพจะนําไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดีและการบอกปากต่อปากที่ดี 
(Shapiro and Gonders, 2006) กระบวนการฟ้ืนฟูการบริการ เป็นกระบวนการท่ีหลังจากลูกค้าได้รับบริการ
ท่ีผิดพลาดแล้วแจ้งกลับมายังองค์กร และองค์กรได้แก้ไขโดยใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการแล้วทําให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจ โดยท่ีระดับความพึงพอใจกับการได้รับบริการการแก้ไขนี้อยู่ในระดับสูงกว่าความพึงพอใจที่
ลูกค้าได้รับบริการปกติ ขณะเดียวกันลูกค้ารายนี้จะภักดีต่อองค์กรมากขึ้นและมีแนวโน้มที่จะแนะนําองค์กร
ให้กับบุคคลที่สามมากข้ึน ซ่ึงความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าเป็นองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องกันเพ่ือความ
อยู่รอดทางธุรกิจ  ดังภาพท่ี 1 ดังนั้นกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการน้ันเป็นปัจจัยสําคัญท่ีสุดในการกําหนดคุณภาพ
การบริการ และการรักษาลูกค้าซ่ึงมีผลกระทบโดยตรงต่อผลกําไรขององค์กร (J.L. Miller., et al., 2000) 

 
ภาพท่ี 2 พฤติกรรมภายหลังจากการใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ 

ที่มา: Based on (J.L. Miller., et al., 2000) 
 

ความต้ังใจในการใช้ซํ้าว่า หมายถึงความต้องการของลูกค้าในการซ้ือหรือใช้บริการต่อจากผู้ให้บริการ
รายเดียวกันในอนาคตต่อไป ซ่ึงสามารถดูได้ว่าเป็นความภักดีของลูกค้าซ่ึงเป็นสิ่งท่ีทุกธุรกิจให้ความสําคัญ 
นอกจากน้ียังพบตรงกันว่าความพึงพอใจในการให้บริการสามารถนําไปสู่ความเต็มใจที่จะใช้ซํ้าจากผู้ให้บริการ
รายเดียวกันอีกครั้งได้ (Maxham and Netemeyer, 2002 กล่าวถึง Fornell, 1992) 

กลยุทธ์ 
การฟ้ืนฟู 
การบริการ 

ความพึงพอใจ
หลังใช้กลยุทธ์ 

ความพึงพอใจ
ในภาพรวม 

ความ
จงรักภักดี 

ความตั้งใจ 
ของลูกค้า 
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คําพูดจากปากเป็นความตั้งใจที่จะบอกให้ผู้อ่ืนทราบเกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีน่าพอใจหรือไม่เป็นที่น่า
พอใจของผู้ให้บริการหรือผู้ให้บริการ ข้อมูลจากปากต่อปากมีความน่าเช่ือถือสูงซ่ึงสามารถช่วยให้มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจของลูกค้าในการซ้ือสินค้าบริการจากองค์กรน้ัน (Swanson and Kelley, 2001) ลูกค้าท่ีประสบกับ
การบริการท่ีผิดพลาดนั้นจะเล่าเหตุการณ์ให้คนอ่ืน ๆ อีกสิบคน ในขณะที่คนท่ีไม่ได้รับบริการท่ีผิดพลาดจะ
บอกเพียงห้าคนเท่าน้ัน (Oliver, 2010) 

ผู้วิจัยจึงสรุปกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการได้ว่า คือการกระทําใด ๆ ท้ังหมดของธุรกิจ ท่ีจะดําเนินการ
เพ่ือท่ีจะเปลี่ยนแปลงความไม่พึงพอใจท่ีได้รับจากประสบการณ์ท่ีไม่ดีให้กลายเป็นไปตามความคาดหวัง หรือ
เกินกว่าความคาดหวังของลูกค้าและเปลี่ยนเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้า ดังน้ันลูกค้าท่ีจงรักภักดีน้ันคือ
การแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมและความรู้สึก โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความจงรักภักดีที่เห็นได้
ชัดนั้นคือ การตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการต่อของลูกค้า และความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีลูกค้าแสดงออกถึงความ
จงรักภักดีน้ันจะแสดงออกมาในรูปของการบอกต่อปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืนๆ ให้รับรู้ถึงประสบการณ์ท่ี
ตนเองได้รับ 

ผลการวิจัยแต่ละเร่ืองมีองค์ประกอบตัวแปรอิสระเกี่ยวกับกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท่ีมีผลต่อความ
จงรักภักดีในหลายประเด็น ผู้วิจัยจึงสรุปได้ตามตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ผลวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ลําดับ ช่ือเรื่อง ผู้วิจัย ผลการศึกษา สถิติท่ีใช้ 
1. The effects of distributive, 

procedural, and 
interactional justice on 
post-complaint behavior 

Blodgett 
(1997) 
 
 

ความยุติธรรมด้านการปฏิสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์มากท่ีสุดต่อความพึง
พอใจของผู้ร้องเรียนและความต้ังใจ
บอกต่อปาก โดยเฉพาะเรื่อง การ
ชดเชยผลตอบแทน 

การวิจัยกึ่ง
ทดลอง (Quasi 
Experimental 
Research) 

2. Organizational responses 
to customer complaints: 
What works and what 
doesn’t 

Davidow 
(2003) 

การตอบสนองขององค์กรต่อการ
ร้องเรียนของลกูค้าด้าน ระยะเวลา 
ด้านการอํานวยความสะดวก การ
ชดเชย การขอโทษ และความใส่ใจ มี
ผลต่อพฤติกรรมหลังการร้องเรียน โดย
ความน่าเช่ือถือจะแตกต่างกนัตาม
เหตุการณ์ 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก 
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ตารางท่ี 1  ผลวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
ลําดับ ชื่อเรื่อง ผู้วิจัย ผลการศึกษา สถิติท่ีใช้ 
3. Customer service 

recovery processes: a 
case study of Kenya 
commercial bank (KCB) 
group 

Makau 
(2013) 

กระบวนการฟ้ืนฟูบริการนั้นมี
ประสิทธิภาพ ท่ีไม่เพียงพอ งาน
ศึกษาระบุว่าควรมีศูนย์การร้องเรียน
ของลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจ
กระบวนการของธนาคารและได้รับ
การอัพเดตสถานะการร้องเรยีน อีก
ท้ังยังเน้นถึงพัฒนาทัศนคติของ
พนักงานในการมุ่งเน้น ลูกค้าและ
ความต้องการความยืดหยุ่นของ
ระบบธนาคารเพ่ือให้ทางเลือกแก่
ลูกค้า 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก 

4. The Effects of Failure 
Recovery Strategies 
on Customer 
Behaviours Via 
Complainants' 
Perceptions of 
Justice Dimensions in 
Banks 

Cengiz 
and 
Kurtaran 
(2007) 

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ มีผล
ต่อพฤติกรรมความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดี ผ่าน
ความรู้สึกของลูกค้าเก่ียวกับมิติ
ความยุติธรรม อีกท้ัง ความพึง
พอใจกับการฟ้ืนฟูการบริการมีผล
ต่อความภักดีต่อพนักงานและ
ความภักดีต่อองค์กร 

Structural 
equation 
model (SEM), 
ค่าเฉลี่ย, 
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

5. Impact of Service 
Recovery on Customer 
Loyalty: With Special 
Reference to People’s 
Bank 

Archchana 
(2007) 

การฟ้ืนฟูการบริการส่งผลกระทบ
ต่อความภักดีของลูกค้า โดยการ
ตอบสนอง อย่างรวดเร็ว การ
ชดเชยสิ่งของที่มูลค่า และความ
สุภาพอ่อนน้อมของพนักงานมี
บทบาท สําคัญในการฟ้ืนฟูการ
บริการและมีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้า

สมการถดถอย
พหุคูณ 
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ตารางท่ี 1  ผลวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
ลําดับ ชื่อเรื่อง ผู้วิจัย ผลการศึกษา สถิติท่ีใช้ 

6. The Impact of 
Organizational 
Responses to 
Complaints on Post 
Purchase Behavioral 
Intentions via 
Recovery Satisfaction 
– The Case of Saigon 
Commercial Bank 

Vo (2014) การตอบสนองขององค์กรต่อการ
ร้องเรียน (การขอโทษ ความ
ต้ังใจ คําอธิบาย ความพร้อม 
และการชดเชย) มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟู
การบริการ และความพึงพอใจใน
การฟ้ืนฟูการบริการมี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซ้ือใน
ภายหลัง (ความต้ังใจในการซ้ือ
ซํ้าและการพูดปากต่อปาก) 

การแจกแจง
ความถี่, ค่าเฉลี่ย 
Structural  
equation  
model (SEM) 

7. To explore the 
causes of service 
failure and 
subsequent recovery 
measures taken in 
the banking context 

Iasonos 
(2015) 

การฟ้ืนฟูหลักที่นํามาใช้คือคํา 
ขอโทษคําอธิบายที่มีความสุภาพ
ของพนักงานมีต่อลูกค้าเนื่องจาก
ทําให้ลูกค้าพึงพอใจและ
ประทับใจ ในบางเหตุการณ์ เช่น 
การทุจริต ธนาคารควรมีการนํา
กลยุทธ์การฟ้ืนฟูท้ังหมดท่ีมี เช่น 
การขอโทษ คําอธิบาย และการ
ชดเชย ฯลฯ มาใช้เพ่ือแก้ไข
เหตุการณ์ดังกล่าว 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก
Thematic 
analysis and 
the critical 
incident 
technique 
(CIT) 

 
จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่างานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้นํามาอ้างอิงน้ัน มีตัวแปรท่ีคล้ายกันใน

ด้านต่าง ๆ ของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ ผู้วิจัยจึงได้สรุปผลการวิจัยดังกล่าวท่ีมีตัวแปรอิสระที่เกี่ยวกับกลยุทธ์
การฟ้ืนฟูบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิต เพ่ือหาตัวแปรท่ีเหมาะสมกับ
งานวิจัยในครั้งนี้ ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 สรุปองค์ประกอบตัวแปรอิสระด้านกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการที่มีผลต่อความภักดี ของลูกค้า      
บัตรเครดิตที่ได้จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
Davidow 
(2003) 

Blodgett
 (1997)

Archchana 
(2007) 

Cengiz 
and 

Kurtaran 
(2007) 

Vo 
(2014)

Iasonos 
(2015) 

ผู้วิจัย 

Apology       1.การกล่าวคําขอโทษ 
Attentiveness       2.ความใส่ใจลูกค้า 
Explanation       3.การอธิบายลูกค้า 
Facilitation       4.อํานวยความ

สะดวก 
Promptness       5.ความรวดเร็วในการ

แก้ไข 
Compensation       6. การให้ชดเชย 

 
จากการวิเคราะห์และเปรียบเทียบองค์ประกอบตัวแปรด้านกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท่ีมีผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้าบัตรเครดิตท่ีได้จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอสรุปองค์ประกอบที่ใช้ใน
การวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือความเช่ือมโยงและเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ดังน้ี 1) การกล่าวคําขอโทษ 2) การแสดงความ
เอาใจใส่ลูกค้า 3) การอธิบายแก่ลูกค้า 4) การอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า 5) ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา 
6) การให้การชดเชย 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจัยนี้ใช้ระเบียบการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ภาพท่ี 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เริ่มจากการวิจัยสืบค้น (Exploratory 

Research) ข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย ค้นคว้าจากอินเตอร์เน็ตและใช้วิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยกําหนดประชากร คือ ลูกค้าท่ีถือครองบัตรเครดิตท้ังท่ีเป็นสถาบันการเงินและไม่ใช่สถาบัน
การเงินท้ังหมดในประเทศไทยแล้วเกิดรายการที่เป็นข้อขัดข้องเกิดขึ้นในการใช้บัตรเครดิตชําระสินค้าและ
บริการ โดยลูกค้ากลุ่มนี้ได้นําประเด็นดังกล่าวร้องเรียนหรือแจ้งเหตุการณ์กลับมายังผู้ออกบัตรเพ่ือตรวจสอบ
และแก้ไขปัญหา มีการสุ่มแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
สูตรของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 จึงได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยทั้งสิ้น      
385 ราย และใช้เทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่าน
อีเมลล์และสื่อสังคมออนไลน์โดยอ้างอิงมาจากกระบวนการของการปฏิเสธการชําระเงินในธุรกิจบัตรเครดิต

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ความภักดีของลูกค้า (Y) 
- การบอกต่อ 
- การใช้ซํ้า 

กลยุทธ์การฟื้นฟูบริการ (X) 
1. การกล่าวคําขอโทษ (X1)  
2. การให้ความใส่ใจลูกค้า (X2) 
3. การอธิบายแก่ลูกค้า (X3) 
4. การอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า (X4) 
5. ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา (X5) 
6. การให้ชดเชย (X6) 

ปัญหาท่ีลูกค้าแจ้งมายังผู้ออกบัตร 
1. เกิดรายการท่ีไม่ได้ทํารายการ 
2. ส่ังซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ 
3. สินค้าไม่เป็นไปตามที่ตกลง  
4. เกิดรายการเรียกเก็บซํ้า  
5. มีการยกเลิกสินค้าบริการ  
6. เกิดเหตุการณ์อื่นๆ 
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เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ทําการวางแผนเก็บข้อมูลจากการออกแบบสอบถาม โดยขอ
ความร่วมมือกลุ่มตัวอย่างให้กรอกแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ ท้ังหมด 400 ชุด โดยเริ่มต้ังแต่ วันท่ี 10 
มกราคม พ.ศ.2562 จนถึง 10 มีนาคม พ.ศ.2562 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน และใช้
ระยะเวลาในการแปรผลการวิจัยอีก 1 เดือน โดยมีรายละเอียดการเก็บข้อมูล และจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่เก็บ 
ดังตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 3 การเก็บข้อมูลของแบบสอบถาม 

วันท่ีแจก
แบบสอบถาม 

ช่องทาง วิธีการและจํานวนท่ีแจก จํานวนที่รับคืน
สมบูรณ ์

จํานวนสะสมที่
รับคืนสมบรูณ ์

10 มกราคม 62 Pantip ต้ังกระทู้ 1 กระทู้ 2 2 
23 มกราคม 62 Pantip ส่งข้อความส่วนตัว 80 ข้อความ 8 10 
10 มีนาคม 62 Email ส่ง 414 Email และ Code 

ส่วนลดในการซ้ือสินค้า 
397 407 

 รวม 495 456 407 
ท่ีมา: จากการวิจัย     
     

เนื่องจากผู้วิจัยได้รับข้อมูลตอบกลับจากผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างน้อย ผู้วิจัยจึงมีการเพ่ิมการแจก
แบบสอบถามจากเดิมที่วางแผนไว้ 400 ชุด เป็น 495 ชุด และมีการตอบแบบสอบถามกลับท้ังหมด 456 ชุด 
ซ่ึงมีแบบสอบถามที่สมบูรณ์จํานวนท้ังหมด 407 ชุด ผู้วิจัยจึงใช้แบบสอบถาม 407 ชุด ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
โดยคําถามท่ีมาจากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในอดีต และนํามาศึกษาตัวแปรอิสระในงานวิจัยน้ี

ตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังท่ีได้กล่าวมาแล้วในบทที่ 2 ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 4 คําถามในแบบสอบถามที่ใช้ในงานศึกษาของแต่ละตัวแปร 
ตัวแปร คําถาม พัฒนามาจาก 

การกล่าว
ขอโทษ 

1.ท่านได้รับคํากล่าวขอโทษจากพนักงาน Vo (2014),  
2.ท่านได้รับการขอโทษอย่างจริงใจ Archchana  
3.ท่านได้รับการขอโทษเป็นลายลักษณ์อักษร (2007) 
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ตารางท่ี 4 คําถามในแบบสอบถามที่ใช้ในงานศึกษาของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 
ตัวแปร คําถาม พัฒนามาจาก 

การให้
ความใส่ใจ
ลูกค้า 

1.พนักงานมีความยินดีในการรับฟังปัญหาและเอาใจใส่กับความกังวลของ
ท่าน 

Vo (2014), 

2.เม่ือท่านแจ้งเหตุการณ์แล้วพนักงานได้สอบถามเก่ียวกับรายละเอียด
เพ่ือที่จะช่วยแก้ไขปัญหาน้ัน 

Archchana 
(2007), 

3.พนักงานมีความมีความเต็มใจและกระตือรือร้นท่ีจะแก้ไขปัญหา 
Iasonos 
(2015) 

การอธิบาย
แก่ลูกค้า 

1.ท่านได้รับคําแนะนําและวิธีปฏิบัติต่างๆ Vo (2014), 
2.เม่ือได้รับการตรวจสอบแล้ว พนักงานได้มีการอธิบายถึงสาเหตุของ
ปัญหาที่เกิดขึ้น 

Archchana 
(2007), 

3.พนักงานมีการอธิบายรายละเอียดที่เข้าใจง่าย 
Iasonos 
(2015) 

การอํานวย
ความ
สะดวกแก่
ลูกค้า 

1.ท่านสามารถย่ืนคําร้องไปยังผู้ออกบัตรเครดิตได้หลายช่องทาง  
2.มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในการอํานวยความสะดวกในการติดตามผลการ
แก้ไขปัญหา 

Vo (2014) 

3.มีการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการแจ้งผลการตรวจสอบ  

ความ
รวดเร็วใน
การแก้ไข
ปัญหา 

1.พนักงานมีการแจ้งระยะเวลาในดําเนินการแก้ไขปัญหาให้ท่านทราบ Vo (2014) 
2.ระยะเวลาในการตรวจสอบข้อมูลและแจ้งผลให้ท่านทราบมีความ
เหมาะสม 

 

3.ท่านได้รับการแก้ไขปัญหาเป็นไปด้วยความรวดเร็วทันตามกําหนดเวลาท่ี
ได้แจ้งให้ท่านทราบ 

 

การให้
ชดเชย 

1.ในระหว่างระยะเวลาตรวจสอบและแก้ไขปัญหา ท่านได้รับการเยียวยาท่ี
เป็นประโยชน์แก่ท่าน 

Archchana 
(2007), Cengiz

2.ผลจากการตรวจสอบและการแก้ไขปัญหา เป็นไปอย่างยุติธรรมแก่ท่าน And Kurtaran 
3.ท่านได้รับการเสนอการช่วยเหลือจากผู้ออกบัตรท่ีเหนือความคาดหมาย (2007) 

ความต้ังใจ
ในการใช้
ซํ้า 

1.จากประสบการณ์ดังกล่าวท่านจะยังถือบัตรเครดิตต่อหรือไม่ Cengiz and 
2.ท่านจะยังใช้บัตรเครดิตในการชําระสินค้าบริการในอนาคตหรือไม่ Kurtaran 

(2007), Vo 
(2014)  
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ตารางท่ี 4 คําถามในแบบสอบถามทีใช้ในงานศึกษาของแต่ละตัวแปร (ต่อ) 
ตัวแปร คําถาม พัฒนามาจาก 

การบอก
ต่อในเชิง
บวก 

1.ท่านจะแนะนําบัตรเครดิตท่ีท่านครอบครองอยู่ให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก
หรือไม่ 

Cengiz and 
Kurtaran 
(2007), 

2.ท่านจะบอกต่อบัตรเครดิตท่ีท่านถือในเชิงบวก Vo (2014) 
 

ผลการวิจัย 
จากวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าบัตรเครดิต

ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 1) กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการด้านการให้ชดเชย เม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่ได้ทํา
รายการ เหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบรกิารแต่ไม่ได้รับ เหตุการณ์รายการเรียกเก็บซํ้า และเหตุการณ์สินค้าไม่เป็นไป
ตามตกลง มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพลเท่ากับ 0.33, 0.32, 0.31 และ 0.22 ตามลําดับ นอกจากนี้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ
ด้านการให้ชดเชย เม่ือเกิดรายการเรียกเก็บซํ้ามีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้าน
การใช้ซํ้าด้วย โดยมีอิทธิพลเท่ากับ 0.31 2) กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการด้านการขอโทษ เม่ือเกิดเหตุการณ์สั่งซ้ือ
สินค้าบริการแต่ไม่ได้รับมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่ออย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพลเท่ากับ 0.35 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งตามประเภทของการวิจัย ดังน้ี 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถือบัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย บัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ บัตรเครดิต

ธนาคารไทยพาณิชย์ บัตรเครดิต KTC บัตรเครดิตอิออน บัตรในเครือธนาคารกรุงศรี บัตรเครดิต CITIBANK 
มาเป็นระยะเวลา 4-6 ปี ส่วนบัตรเครดิตธนาคารทหารไทย บัตรเครดิตธนาคารซีไอเอ็มบี บัตรเครดิตธนาคาร 
HSBC บัตรเครดิตธนาคาร UOB โดยส่วนใหญ่จะถือบัตรเครดิตมาเป็นระยะเวลา 1-3 ปี นอกจากน้ีบัตรเครดิต
ธนาคารธนชาติ บัตรเครดิตอ่ืน ๆ โดยส่วนใหญ่จะถือบัตรเครดิตมาเป็นระยะน้อยกว่า 1 ปี  

จากผลการศึกษาการวิเคราะห์กลยุทธ์การฟื้นฟูการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของ
ลูกค้าบัตรเครดิต พบว่า ข้อมูลเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยเจอปัญหาในการใช้บริการบัตรเครดิตจาก
สถาบันการเงินบ่อยท่ีสุด คือ เกิดรายการท่ีท่านไม่ได้ทํารายการ โดยระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ โดยภาพรวมแล้วมีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย ถึงน้อยท่ีสุด 

เม่ือพิจารณากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิต 
จําแนกตามความพึงพอใจแต่ละกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ ท้ัง 6 ด้านเป็นรายเหตุการณ์ ผู้วิจัยสรุปได้ดังนี้  
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ตารางที่ 5 สรุปค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเจอเหตุการณ์และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่ม
ตัวอย่างหลังจากใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ 

เมื่อเจอเหตุการณ์ 
ค่าเฉ ล่ีย
ความพึง
พอใจ 

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ 
ค่าเฉล่ียความ
พึงพอใจ 

1. เกิดรายการที่ไม่ได้ทํารายการ 1.63 การกล่าวขอโทษ 3.51 
  การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.00 
  การอธิบายแก่ลูกค้า 4.00 
  การอํานวยความสะดวก 3.89 
  ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.00 
  การให้ชดเชย 4.30 
2. สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ 1.71 การกล่าวขอโทษ 3.48 
  การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.15 
  การอธิบายแก่ลูกค้า 4.11 
  การอํานวยความสะดวก 4.01 
  ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.08 
  การให้ชดเชย 4.43 
3. สินค้าท่ีสั่ง ซ้ือกับสินค้าท่ีได้รับไม่
เป็นไปตามตกลง 

1.64 การกล่าวขอโทษ 3.48 
 การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.12 
 การอธิบายแก่ลูกค้า 4.13 
 การอํานวยความสะดวก 3.97 
 ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.08 
 การให้ชดเชย 4.52 

4. เกิดรายการเรียกเก็บซํ้า 1.73 การกล่าวขอโทษ 3.53 
  การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.11 
  การอธิบายแก่ลูกค้า 4.08 
  การอํานวยความสะดวก 4.07 
  ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.13 
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ตารางท่ี 5  สรุปค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเจอเหตุการณ์และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่ม
ตัวอย่างหลังจากใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ (ต่อ) 

เมื่อเจอเหตุการณ์ 
ค่าเฉล่ีย
ความพึง
พอใจ 

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ 
ค่าเฉล่ียความ
พึงพอใจ 

5. มีการยกเลิกสินค้าบริการ 1.84 การกล่าวขอโทษ 3.55 
  การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.12 
  การอธิบายแก่ลูกค้า 4.12 
  การอํานวยความสะดวก 4.07 
  ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.14 
  การให้ชดเชย 4.36 
6.  เกิดเหตุการณ์อ่ืน 1.50 การกล่าวขอโทษ 2.99 
  การให้ความใส่ใจลูกค้า 4.53 
  การอธิบายแก่ลูกค้า 4.24 
  การอํานวยความสะดวก 4.19 
  ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา 4.32 
  การให้ชดเชย 4.58 

 
จากตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเจอเหตุการณ์และค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ

ของกลุ่มตัวอย่างหลังจากใช้กลยุทธ์การฟื้นฟูบริการ โดยภาพรวม ค่าเฉล่ียความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง
หลังจากใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการเพ่ิมขึ้นกว่าค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเจอเหตุการณ์ 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิต ผล
การศึกษาพบว่า กลยุทธ์การให้ชดเชย เม่ือเกิดเหตุการณ์รายการท่ีท่านไม่ได้ทํารายการส่งผลต่อความ
จงรักภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ สอดคล้องกับ (Blodgett, 1997) กลยุทธ์การ
ฟ้ืนฟูการบริการด้านการปฏิสัมพันธ์มีความสัมพันธ์มากที่สุดต่อความพึงพอใจของผู้ร้องเรียนและความต้ังใจ
บอกต่อ โดยผลลัพธ์จากการศึกษาองค์กรตอบสนองให้กับผู้บริโภคเพ่ือแก้ไขข้อร้องเรียนนั้น คือการตอบสนอง
ด้วยสิ่งตอบแทน  

กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ และการให้ชดเชยเม่ือเกิดเหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับนั้นมีผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Cengiz and 
Kurtaran, 2007)  กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท้ังในด้านการชดเชย (Compensation) และด้านการขอโทษ 
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(Apology) มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าด้านความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าผ่านความรู้สึกของ
ลูกค้า 

กลยุทธ์การให้ชดเชยเกิดเหตุการณ์สินค้าท่ีสั่งซ้ือกับสินค้าท่ีได้รับไม่เป็นไปท่ีตามตกลง มีผลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Davidow, 2003) ใน
ด้านการให้ชดเชยบางส่วนยังดีกว่าการไม่มีการชดเชยใด ๆ เลย และจะดีกว่าหากได้รับการชดเชยที่มากกว่า 
โดยประเภทของการชดเชยที่แตกต่างกันของแต่ละองค์กรน้ันมีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าหลังจากร้องเรียน 
และแม้ว่าการชดเชยจะเป็นปัจจัยสําคัญ แต่ในการร้องเรียนที่ไม่ใช่ทางการเงินน้ัน ความต้องการในการชดเชย
จะมีผลน้อยกว่าปัจจัยอ่ืนท่ีไม่ใช่ทางการเงิน  

กลยุทธ์การให้ชดเชยเม่ือเกิดรายการเรียกเก็บซํ้ามีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตร
เครดิตท้ังด้านการใช้ซํ้าและด้านการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Archchana, 2007) ซ่ึงผลการวิจัย
สรุปว่าการฟ้ืนฟูการบริการส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า โดยการชดเชยสิ่งที่มูลค่ามีบทบาทสําคัญใน
การฟ้ืนฟูการบริการและมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในด้านคําพูดปากต่อปากและด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า 

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีมีการยกเลิกสินค้าบริการและเม่ือเกิดเหตุการณ์อ่ืน ทุกกล
ยุทธ์ไม่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการใช้ซํ้าและด้านการบอกต่อ ซ่ึง
สอดคล้องกับ (Makau, 2013) ท่ีระบุว่า ยังไม่มีกระบวนการฟ้ืนฟูบริการใดที่มีประสิทธิภาพที่ไม่เพียงพอต่อ
การบริหารการร้องเรียนของลูกค้า จึงควรมีความยืดหยุ่นของกระบวนการเพ่ือลดระบบราชการและสร้างให้
ทางเลือกแก่ลูกค้ามากขึ้น เม่ือลูกค้าเกิดเหตุการณ์การยกเลิกสินค้าบริการท่ีมีการใช้บัตรเครดิตทําธุรกรรมกับ
ร้านค้า ซ่ึงเหตุการณ์นี้ลูกค้าอาจจะมีความคาดหวังในการที่จะได้รับการแก้ไขปัญหาจากร้านค้ามากกว่าผู้ออก
บัตรเครดิต และมีความผิดหวังจากร้านค้า  ซ่ึงไม่ว่าสถาบันการเงินผู้ซ่ึงเป็นผู้ออกบัตรจะใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟู
บริการกับเหตุการณ์ท่ีมีการยกเลิกสินค้าบริการในรูปแบบใดก็ตาม ก็อาจไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ได้ และในเหตุการณ์อ่ืนๆลูกค้าแต่ละรายที่พบเจอกับเหตุการณ์อ่ืนท่ีต่างกันไปทั้งความแตกต่างทางด้านเวลา 
ปัจจัยส่วนบุคคล และโอกาสของเหตุการณ์น้ัน ๆ ทําให้การนํากลยุทธ์ท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ การกล่าวขอโทษ การ
ให้ความใส่ใจลูกค้า การอธิบายแก่ลูกค้า การอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา 
และการให้ชดเชย นํามาใช้เม่ือเกิดเหตุการณ์อ่ืน ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิต 

 
ข้อเสนอแนะจากผลของการศึกษาครั้งนี้ 

จากการศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้า บัตรเครดิต 
ซ่ึงจากผลการวิจัยผู้ศึกษาจึงมีข้อเสนอแนะกลยุทธ์การฟื้นฟูบริการในด้านต่าง ๆ เพ่ือทําให้ลูกค้าบัตรเครดิตมี
ความพึงพอใจเม่ือพบกับเหตุการณ์ท่ีเป็นข้อผิดพลาดในกระบวนการของบัตรเครดิต ดังน้ี 

1. จากการศึกษา พบว่า ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเม่ือเจอเหตุการณ์ท้ัง 6 เหตุการณ์นั้น
อยู่ในระดับน้อยถึงน้อยท่ีสุด และระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมขึ้นมากกว่าเดิมหลังจากใช้กลยุทธ์
การฟ้ืนฟูบริการท้ัง 6 กลยุทธ์น้ัน ดังน้ันผู้ออกบัตรเครดิตไม่ควรน่ิงเฉย และควรใช้กลยุทธ์การฟื้นฟูการบริการ
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ท่ีมีทั้งหมด เพราะอย่างน้อยท่ีสุดลูกค้าจะรู้สึกถึงมีผู้รับฟังปัญหาที่เจอ และจะมีความพึงพอใจมากขึ้นหาก
ปัญหาน้ันได้รับการฟ้ืนฟู และเยียวยากับสิ่งที่เกิดขึ้น ซ่ึงนอกจากน้ีผู้ออกบัตรควรศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการ
บริการของคู่แข่งขัน เพ่ือนํามาปรับปรุงใช้ให้เหมาะสมกับองค์กร 
 2. จากการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการด้านการให้ชดเชย เม่ือเกิดเหตุการณ์เกิด
รายการท่ีไม่ได้ทํารายการ เหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ และเหตุการณ์สินค้าท่ีสั่งซ้ือกับสินค้าที่
ได้รับไม่เป็นไปตามที่ตกลงมีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ ดังนั้น    
ผู้ออกบัตรเครดิตควรใช้กลยุทธ์การฟื้นฟูการบริการด้านชดเชยในเหตุการณ์ดังกล่าวให้แก่ลูกค้าบัตรเครดิต 
เพ่ือที่จะทําให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในด้านการบอกต่อเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับความ
ประทับใจที่ได้รับจากบัตรเครดิตน้ี 
 3.  จากการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การกล่าวขอโทษเม่ือเกิดเหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ     
มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตด้านการบอกต่อ ดังนั้น ผู้ออกบัตรเครดิตควรใช้กล
ยุทธ์การกล่าวขอโทษ เม่ือเกิดเหตุการณ์สั่งซ้ือสินค้าบริการแต่ไม่ได้รับ เพ่ือท่ีจะทําให้ลูกค้ามีความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าในด้านการบอกต่อเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับความประทับใจที่ได้รับจากบัตรเครดิตนี้ ผู้ออก
บัตรควรให้ความสําคัญในใช้กลยุทธ์น้ีเน่ืองจากเป็นกลยุทธ์ท่ีมีมูลค่าการลงทุนที่ตํ่าท่ีสุด แต่มักเป็นสิ่งที่ผู้ออก
บัตรสามารถละเลยได้ง่าย และเป็นสิ่งแรกท่ีผู้ออกบัตรสามารถกระทําได้ทันทีต้ังแต่ครั้งแรกท่ีลูกค้าแจ้งปัญหา
มายังผู้ออกบัตร อีกทั้งยังสามารถกระทําได้แม้ว่าผู้ออกบัตรนั้นไม่ใช่ผู้กระทําผิด จากเหตุการณ์นี้ที่ลูกค้ามีการ
ทําธุรกรรมผ่านบัตรเครดิตในการสั่งสินค้าบริการจากร้านค้าแต่ไม่ได้รับ หากผู้ออกบัตรมีการขอโทษลูกค้า 
ลูกค้าอาจจะรู้สึกถึงการได้รับการเอาใส่ใจลูกค้าจากผู้ออกบัตร เกิดความประทับใจและบอกต่อต่อบุคคลอ่ืน 

4.  จากการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการด้านการให้ชดเชย เม่ือเกิดรายการเรียกเก็บซํ้ามี
ผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิตท้ังด้านการใช้ซํ้าและด้านการบอกต่อ ดังนั้น ผู้ออก
บัตรเครดิตควรใช้กลยุทธ์การให้ชดเชย เม่ือเกิดรายการเรียกเก็บซํ้า ซ่ึงจะมีผลทําให้ลูกค้าบัตรเครดิตมีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าท้ังด้านการใช้ซํ้าและด้านการบอกต่อ  

5.  เน่ืองจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการเกี่ยวข้องกับการเงินจึงทํา
ให้ในภาพรวมแล้วกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการด้านการชดเชยนั้นส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า แต่ท้ังนี้ผู้ออก
บัตรควรคํานึงถึงจุดสมดุลหรือเกณฑ์ในการให้ชดเชยลูกค้า เน่ืองจากการชดเชยนั้นเป็นกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ
ท่ีมีต้นทุน ซ่ึงอาจจะกระทบถึงกําไรขาดทุนของธุรกิจได้ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนเพ่ิมเติมที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าบัตรเครดิต เช่น 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ เป็นต้น 
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 2.  ในการวิจัยครั้งต่อไปควรทําการวิจัยแบบเชิงคุณภาพในเร่ืองเดิม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีมีข้อมูล
กลยุทธ์ฟ้ืนฟูบริการท่ีครอบคลุมมากข้ึน เช่น การเฉพาะเจาะจงไปในแต่ละธนาคาร หรือ เฉพาะเจาะจงไปใน
แต่ละกลุ่มเป้าหมายหรือส่วนบุคคลมากขึ้น เป็นต้น  
 3.  ในการวิจัยครั้งน้ีในภาพรวมจะเห็นได้เพียงว่ากลยุทธ์การชดเชยมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
บัตรเครดิต ฉะนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงสมดุลด้านการชดเชยท่ีจะสามารถระบุได้ชัดเจนมาก
ขึ้น 
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