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Abstract

	 This research aimed to study; 1) the direct effects of customer relationship management on 


customer experience management in the credit card business; 2) the direct effects of customer 


experience management on brand equity in the credit card business; and 3) the direct effects and the 


indirect effects of customer relationship management on brand equity in the credit card business. The 


target groups for the research were working women who have used credit cards for over 1 year and 


who are residing in and around Bangkok. The statistics used were Pearson’s product-moment 


correlation coefficient, multiple regressions, and path analysis.

	 The  results of the study showed that the direct effects of customer relationship management in 


action were mostly on customer experience management in the credit card business; that the direct 


effects of customer experience management in assurance were mostly on brand equity in the credit 


card business; and  that the direct effects of the customer relationship management in retention were 


mostly on brand equity in the credit card business and the indirect effects of the customer relationship 


management in action were mostly on brand equity in the credit card business by customer experience 


management in assurance. As for the total effects of customer relationship management on brand 


equity in the credit card business, it showed that the total effects of customer relationship management 


in retention were mostly on brand equity in the credit card business by customer experience 


management in assurance whereas   the total effects of customer experience management on brand 


equity in the credit card business revealed that the total effects of customer experience management in 


assurance were mostly on brand equity in the credit card business.
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34 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต

ที่มีต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้า   2) เพื่อศึกษาผลกระทบทางตรงของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่า



ตราสินค้า และ 3) เพื่อศึกษาผลกระทบทางตรงและผลกระทบทางอ้อมของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา



สินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ของกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานและเป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้บัตรเครดิต



อยา่งนอ้ย 1 ป ีอาศยัอยูใ่นเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานครและปรมิณฑล โดยใชส้ถติหิาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั



การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)


	 ผลการศกึษาพบวา่ การบรหิารลกูคา้สมัพนัธใ์นดา้นการกำหนดโปรแกรมเพือ่การสรา้งความสมัพนัธม์ผีลกระทบ



ทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้าน



ความเชื่อถือและมั่นใจมีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด การบริหารลูกค้า



สัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด และ



การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการกำหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์มีผลกระทบทางอ้อมต่อคุณค่า



ตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุดโดยผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจ  



สำหรับผลกระทบรวมของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต พบว่า การบริหาร



ลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามีผลกระทบรวมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุดโดย



ผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจ และผลกระทบรวมของการบริหารประสบการณ์



ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและ



มั่นใจมีผลกระทบรวมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด







ความสำคัญของปัญหา


	 แนวคิดในเรื่อง คุณค่าตราสินค้า เป็นสิ่งสำคัญของความสำเร็จทางการตลาด และเป็นหัวใจของ



ความสำเรจ็และการเจรญิเตบิโตขององคก์รธรุกจิ ทัง้นีก้ารสรา้งตราสนิคา้ใหม้คีณุคา่สงูในใจของลกูคา้ 



ยังส่งผลถึงยอดขายและกำไรของธุรกิจอีกด้วย ซึ่งปัจจุบันนักการตลาดมุ่งตอบสนองความต้องการ



ของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Oriented) เพื่อผลักดันสินค้าและตราสินค้าให้สามารถจูงใจลูกค้ากลุ่ม



เปา้หมายและเพือ่สรา้งความภกัดใีนกลุม่ลกูคา้กบัตราสนิคา้ เรยีกวา่ การตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship 



Marketing) ซึง่เปน็การอาศยัเครือ่งมอืในการจดัการ คอื การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship 



Management : CRM) เป็นเครื่องมือหลักในการทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ความภักดี มีการซื้อซ้ำ



อยา่งตอ่เนือ่ง และกลายเปน็ผูช้ว่ยขายทีไ่มต่อ้งจา่ยเงนิเดอืน (Brandage Magazine, 2549) นอกจาก CRM 



แล้วปัจจุบันยังมีการกล่าวถึงการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management : 



CEM) ซึ่งเป็นกระบวนการบริหารจัดการที่มุ่งเน้นเพื่อการวางแผนในกระบวนการให้บริการลูกค้า 



เพื่อให้มั่นใจได้ว่าลูกค้าที่ตกลงใจซื้อสินค้าและใช้บริการแล้วจะมีประสบการณ์ในการได้ครอบครอง



สินค้าและใช้บริการด้วยความรู้สึกพอใจตลอดอายุการใช้งานสินค้า (วิสิษฐ์ จงจิตเจริญพร, 2549) จึง



ทำให้ คำว่า CEM เป็นเครื่องมือที่ขึ้นมาแทนที่หรือเสริมคำว่า CRM (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2549)  



CEM ไม่เพียงแต่เป็นแนวคิดที่สอดคล้องและประสานกับ CRM ได้อย่างลงตัวเท่านั้นหากแต่ยังเป็น



แนวทางทีช่ว่ยใหก้ารดำเนนิงานดา้นการบรกิารในธรุกจิบรกิารมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลมากขึน้



อีกด้วย ดังนั้น CEM จึงเป็นหลักปฏิบัติที่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมบริการควรให้ความสนใจและ
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พัฒนาควบคู่กับ CRM เพื่อประโยชน์ในการแข่งขันและสร้างหลักประกันการทำกำไรในระยะยาวได้ 



(ศิริพร วิษณุมหิมาชัย, 2550) 





	 ทั้งนี้ปัจจุบันธุรกิจบัตรเครดิตเป็นธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่มีแนวโน้มแข่งขันสูง โดยเฉพาะ



ในปี พ.ศ. 2551 นอกจากนี้ยังต้องเผชิญกับปัญหาทางด้านเศรษฐกิจอีกด้วย ซึ่งจากการวิจัยของ



ศนูยว์จิยักสกิรไทยป ีพ.ศ. 2551 พบวา่ ปรมิาณบตัรเครดติในระบบ ณ สิน้ป ีพ.ศ. 2551 ขยายตวัรอ้ยละ 



7.6 ชะลอตัวลดลงจากร้อยละ 10.1 ในปี พ.ศ. 2550 โดยกลยุทธ์การตลาดที่ออกมาเพื่อช่วยจูงใจให้



สมัครบัตรเครดิต อยู่ในรูปแบบของการทำตลาดรวม (Mass Marketing) และการทำตลาดในรูปแบบ



เจาะกลุม่ลกูคา้ตามพฤตกิรรมความชอบ วถิชีวีติ ในการใชจ้า่ยซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร (Segment Marketing) 



(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2551) ซึ่งจากการสำรวจสถิติประชากรในเดือนมกราคมปี พ.ศ. 2552 พบว่า 



จำนวนประชากรที่อยู่ในช่วงกำลังแรงงานตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป มีจำนวน 37.30 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 



71.0 ของประชากรทั้งหมด โดยเป็นผู้หญิงร้อยละ 62.5 และเมื่อเปรียบเทียบจำนวนผู้ที่มีงานทำ มี



จำนวน 36.20 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 97.1 ของผู้ที่อยู่ในช่วงกำลังแรงงาน โดยเป็นผู้ชายร้อยละ 96.9 



และผูห้ญงิรอ้ยละ 97.2 (สำนกังานสถติแิหง่ชาต,ิ 2552) ซึง่ผลจากการสำรวจของกลุม่ผูห้ญงิทีม่งีานทำ 



มีจำนวนมากกว่ากลุ่มผู้ชาย แสดงให้เห็นว่าปัจจุบันผู้หญิงเริ่มมีบทบาทในสังคมมากขึ้น มีการทำงาน



นอกบ้านมากกว่าการเป็นแม่บ้าน จึงส่งผลให้กลุ่มผู้หญิงวัยทำงานเป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มีศักยภาพใน



การใช้จ่ายสูง นอกจากนี้การวิจัย Affluent Thai Women โดยบริษัท ซินโนเวต จำกัด พบว่า ผู้หญิงที่มี



รายไดส้งูในประเทศไทย มจีำนวนถงึรอ้ยละ 20 ของประชากรระดบับนซึง่มกีำลงัซือ้สงู ในเขตกรงุเทพฯ 



และปรมิณฑล ผลสำรวจชีใ้หเ้หน็วา่ ผูห้ญงิไทยทีม่รีายไดส้งูจะคำนงึถงึสถานะทางสงัคม และรอ้ยละ 50 



ของผูห้ญงิกลุม่นีม้องวา่ตนเองเปน็ผูต้ดัสนิใจหลกัในเรือ่งการเงนิของครอบครวั (กรงุเทพธรุกจิ, 2550)  



และจากการวิจัยของ มีเดีย แอตลาส (Media Atlas) โดย บริษัท ซินโนเวต จำกัด พบว่า ผู้หญิงไทยนิยม



สมัครบัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงไทยและธนาคารกรุงศรีอยุธยา สำหรับผู้หญิง



ทำงานในวัย 30-40 ปี มากกว่าร้อยละ 51 ของผู้หญิงทั้งหมดที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย จะถือบัตรเครดิต



อย่างน้อย 1 ใบ โดยมีแนวโน้มใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตมากกว่า 16,200 บาทต่อเดือน ซึ่งเป็นตัวเลขที่



น่าสนใจ แต่ทั้งนี้ธุรกิจบัตรเครดิตในปี พ.ศ. 2551 ได้ชะลอตัวลง จึงทำให้ผู้ประกอบการเริ่มให้ความ



สนใจในการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเจาะกลุ่มลูกค้ามากขึ้น และกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานในปัจจุบันมี



ผลกระทบอย่างมากต่ออำนาจการตัดสินใจซื้อสินค้า (Money Channel, 2551) รวมถึงจากสภาวะ



เศรษฐกิจในยุคปัจจุบันทำให้การจับจ่ายใช้สอยของลูกค้าบัตรเครดิตชะลอตัวลงมาก และเป็นเรื่องที่



ท้าทายสำหรับการแข่งขันในธุรกิจบัตรเครดิต จึงมีความสนใจในการเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดโดย



นำเรื่องของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (CEM) เข้ามา



ช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพื่อเพิ่มโอกาสให้ธุรกิจบัตรเครดิตให้กลับมาฟื้นตัวได้อีก ทั้งนี้ใน



การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด CRM และ CEM เข้ามาช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินค้านั้น ยังไม่มี
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ผู้ใดศึกษา แต่มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นแนวคิดในการศึกษา เช่น จากงานวิจัยของ Yonggui Wang,



Kandampully, J. A. and other. (2006). ได้ศึกษาเรื่อง บทบาทของคุณค่าตราสินค้าและชื่อเสียงของ



องค์การในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และพัชรินทร์ ประภากรธิติ (2550) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหาร



ความสมัพนัธล์กูคา้ และปจัจยัการบรหิารงานทีม่ผีลตอ่ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ธนาคาร ธนชาต จำกดั 



(มหาชน)  เป็นต้น จึงทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจถึงเรื่องผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการ



บริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการ



เลือกใช้บริการสินเชื่อบัตรเครดิตของกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน เพื่อให้ได้แนวทางในการสร้างกลยุทธ์



ทางการตลาดในธุรกิจบัตรเครดิต โดยเฉพาะสำหรับกลุ่มผู้หญิงวัยทำงานที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่กำลัง



เป็นที่น่าสนใจในปัจจุบัน





วัตถุประสงค์การวิจัย


	 1.	 เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางตรงของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อการบริหารประสบการณ์



ลูกค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต


	 2.	 เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางตรงของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต


	 3.	 เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางตรงและผลกระทบทางอ้อมของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อ



คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต





สมมุติฐานการวิจัย


	 เพื่อให้การวิจัยบรรลุวัตถุประสงค์ จึงได้มีการกำหนดสมมติฐานที่สำคัญดังต่อไปนี้


	 สมมุติฐานที่ 1 (H1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์



ลูกค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต  


	 สมมุติฐานที่ 2 (H2) การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต  


	 สมมุติฐานที่ 3 (H3) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจ



สินเชื่อบัตรเครดิต


	 สมมุติฐานที่ 4 (H4) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจ



สินเชื่อบัตรเครดิตโดยผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้า





ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย


	 ทำใหไ้ดข้อ้มลูผลกระทบทางตรงทีเ่กดิจากการบรหิารลกูคา้สมัพนัธแ์ละการบรหิารประสบการณ
์




37Suranaree J. Soc. Sci. Vol. 4 No. 2; December 2010

ลูกค้า และผลกระทบทางอ้อมที่เกิดจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจ



สินเชื่อบัตรเครดิต ทำให้ได้ข้อค้นพบในการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการสร้างคุณค่า



ตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต นอกจากนี้ทำให้ได้แนวทางในการกำหนดกลยุทธ์สำหรับสินค้า



กลุ่มอื่นต่อไป 




ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย


	 การศึกษาเรื่องผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อ



คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต มีทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิด (ภาพที่ 1) ดังนี้





	 1. 	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM)


	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดในการสร้างความสัมพันธ์



อนัดกีบัลกูคา้ทีม่กีารนำเอาระบบเทคโนโลยเีขา้มาชว่ยทัง้ในการดา้นการขาย การตลาด และการบรกิาร 



โดยเน้นในตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละราย รวมถึงเป็นการช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ



ลูกค้าและธุรกิจ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ (วิทยา ด่านธำรงกูล และ พิภพ อุดร, 2547) ได้แก่ การ



สร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) การกำหนดโปรแกรมเพื่อ



การสร้างความสัมพันธ์ (Action) และการเก็บรักษาลูกค้า (Retention) 




	 2.	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า (CEM)


	 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (CEM) หมายถึง กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์โดยผ่าน



ประสบการณ์ทั้งหมดของลูกค้าอย่างละเอียดรอบคอบ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าและองค์การ 



ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ (Zeithamal, A. V. and Jo, M. B., 2000 อ้างถึงใน วิทยา ด่านธำรงกูล 



และ พิภพ อุดร, 2547, หน้า 243) ได้แก่ ความไว้วางใจได้ (Reliability) ความเต็มใจและรวดเร็วในการ



ตอบสนอง (Responsiveness) ความเชือ่ถอืและมัน่ใจ (Assurance) ความเขา้ใจลกูคา้รายบคุคล (Empathy) 



และหลักฐานทางกายภาพ (Tangibles)




	 3.	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า


	 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การตอบสนองของลูกค้าในเชิงบวกต่อการรับรู้ในผลิตภัณฑ์หรือ



บริการที่แตกต่างกัน ที่ลูกค้าได้รับจากการประสบการณ์และการสื่อสารของตราสินค้านั้น รวมถึงการ



เป็นคุณค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นในใจลูกค้า เมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 



(Aaker.A. D., 1991 อ้างถึงใน วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2544 หน้า 9) ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 



(Brand Royalty) การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) การเข้าใจต่อคุณภาพ (Perceived Quality) 



การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) และสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Assets) โดย



กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงดังภาพที่ 1
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(Database)

(Electronic)

 
 (Action)

(Retention)

(Reliability)

 (Responsiveness)

(Assurance)

 (Tangibles)

(Empathy)

(Brand Royalty)

(Brand Awareness)

 (Perceived Quality)

(Brand Assets)

 (Brand Associations)

(Customer Relationship Management : CRM) (Customer Experience Management : CEM)

(Brand Equity)

(H1)

(H2)(H3)

(H4)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา:	ปรับจาก Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand โดย David A.Aaker, 


	 1994 : Free Press. โดย วทิวสั รุง่เรอืงผล, 2544 และ DEAR Model , เงือ่นไขของการบรกิารทีส่รา้ง


	 ประสบการณ์และความปิติให้ลูกค้าของ Zeithamal Valarie A. & Mary Jo. (2000) โดย วิทยา 


	 ด่านธำรงกูล และ พิภพ อุดร, 2547

หมายเหตุ 	 	 	 ผลกระทบทางตรง

	 	    	 	 	 ผลกระทบทางอ้อม
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วิธีดำเนินการวิจัย


	 การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยแบบ



สำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเพื่อรวบรวมข้อมูลจาก



กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิงวัยทำงาน 


	 


	 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และสถานที่ทำการวิจัย


	 ประชากร คือ ลูกค้าธนาคารที่ใช้บัตรเครดิต โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน และ



เป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้บัตรเครดิตอย่างน้อย 1 ปี โดยการวิจัยเน้นศึกษาการถือบัตรเครดิต



ของลูกค้าในภาพรวม ไม่เน้นเฉพาะบัตรเครดิตของธนาคารใดธนาคารหนึ่ง สำหรับการเก็บข้อมูลตาม



กลุม่ประชากรเปา้หมายดงักลา่ว จะตอ้งอาศยัหรอืทำงานอยูใ่นเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานครและปรมิณฑล 



โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่ถือบัตรเครดิต จำนวน 400 ตัวอย่าง 



และให้กลุ่มประชากรดังกล่าวมีโอกาสที่จะถูกเลือกเป็นตัวอย่างเท่าๆ กัน 





	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย


	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่


	 ส่วนที่ 1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 



และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน 5 ข้อ


	 ส่วนที่ 2	 ข้อมูลด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ได้แก่ การสร้างฐาน



ข้อมูลลูกค้า จำนวน 3 ข้อ การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม จำนวน 4 ข้อ การกำหนด โปรแกรมเพื่อการ



สร้างความสัมพันธ์ จำนวน 5 ข้อ และการเก็บรักษาลูกค้า จำนวน 5 ข้อ


	 ส่วนที่ 3	 ขอ้มลูดา้นการบรหิารประสบการณล์กูคา้ในธรุกจิสนิเชือ่บตัรเครดติ ไดแ้ก ่ความไวว้างใจ



ได้ จำนวน 4 ข้อ ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง จำนวน 4 ข้อ ความเชื่อถือและมั่นใจ



จำนวน 5 ข้อ ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล จำนวน 4 ข้อ และหลักฐานทางกายภาพ จำนวน 3 ข้อ


	 ส่วนที่ 4	 ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อ



ตราสินค้า จำนวน 5 ข้อ การรับรู้ต่อตราสินค้า จำนวน 3 ข้อ ความเข้าใจต่อคุณภาพ จำนวน 4 ข้อ การ



เชื่อมโยงกับตราสินค้า จำนวน 4 ข้อ และสินทรัพย์ของตราสินค้า จำนวน 4 ข้อ


	 ส่วนที่ 5	 ข้อเสนอแนะ





	 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ


	 1.	 ศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัย และแนวคิด เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหาร



ประสบการณ์ลูกค้า และคุณค่าตราสินค้า


	 2.	 กำหนดกรอบและขอบเขตของแบบสอบถาม โดยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และ
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สมมุติฐานของงานวิจัย โดยเรียงลำดับตามลักษณะของคำถามและแยกเป็นหมวดหมู่ตามแนวคิดของ



งานวิจัย


	 3.	 สุ่มตัวอย่างสัมภาษณ์ผู้หญิงวัยทำงานเกี่ยวกับการเลือกใช้บัตรเครดิต เพื่อให้ได้คำตอบใน



การนำมาเป็นแนวทางในการในการตั้งคำถามและการปรับปรุงคำถามในแบบสอบถามให้ถูกต้อง


	 4.	 สร้างแบบสอบถามตามกรอบและขอบเขตที่ได้ตั้งไว้ โดยมีแนวการตั้งคำถามจากการสุ่ม



สัมภาษณ์ผู้หญิงวัยทำงานเกี่ยวกับการเลือกใช้บัตรเครดิต


	 5.	 ออกแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้หญิงวัยทำงาน 30 ราย เพื่อทดสอบ



แบบสอบถาม ถามความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ


	 6. 	นำแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขอีกครั้ง ตามข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม


	 7.	 สร้างแบบสอบถามและทดสอบความถูกต้อง โดยนำแบบสอบถามไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ



เกีย่วกบัการวจิยั เพือ่ตรวจสอบความถกูตอ้งของเนือ้หา ของคำถามในแตล่ะขอ้ใหเ้ปน็ไปตามจดุประสงค
์


ของงานวิจัย จำนวน 30 ชุด


	 8.	 นำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้หญิงวัยทำงาน 30 ราย เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือ 



(Reliability) ของแบบสอบถาม เฉพาะในส่วนที่เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ซึ่ง



เป็นการวัดความสอดคล้องภายใน (Measure of Internal Consistency) โดยจะพิจารณาข้อคำถาม



ทั้งหมดในเครื่องมือนั้นวัดในเรื่องเดียวกันหรือไม่ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 



(Cornbach’ alpha coefficient) ทั้งนี้ผลที่ได้จากการทดสอบแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์เอลฟ่า 



(α) ไม่ต่ำกว่า 0.70 ขึ้นไปจึงเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งหากอยู่ในระดับนี้ส่วนใหญ่



จะพบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอย่างมีนัยสำคัญ (สุวมล ติรกานนท์,  2550)


	 9.	 สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อนำไปใช้จริงในการเก็บข้อมูลผู้หญิงวัยทำงานเกี่ยวกับ



การเลือกใช้บัตรเครดิต





	 ผลการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ


	 การวิเคราะห์ประสิทธิภาพของเครื่องมือเพื่อหาความน่าเชื่อถือ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์



อัลฟาของครอนบัค (Cornbach’ alpha coefficient) ทั้งนี้ผลที่ได้จากการทดสอบแบบสอบถามควรมี



ค่าสัมประสิทธิ์เอลฟ่า (α) ไม่ต่ำกว่า 0.70 ขึ้นไปจึงเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ (เพ็ญแข 



แสงแก้ว, 2541) ซึ่งผลการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของเครื่องมือ พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า



สัมพันธ์ มีค่า α เท่ากับ 0.750 ด้านการบริหารประสบการณ์ลูกค้า มีค่า α เท่ากับ 0.825 และด้าน


คุณค่าตราสินค้า มีค่า α เท่ากับ 0.869 ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 ด้านมีค่า มากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือ



ที่ใช้ในการศึกษามีความน่าเชื่อถือสามารถนำไปเก็บข้อมูลในการวิจัยได้ 





	 การเก็บรวบรวมข้อมูล


	 1.	 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
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เก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้หญิงวัยทำงาน และเป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้



บัตรเครดิตอย่างน้อย 1 ปี อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 ราย ซึ่งได้



จากการคำนวณเพื่อหาขนาดตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร   และใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง



แบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 



Sampling) 


	 2.	 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหาร



ประสบการณ์ลูกค้า คุณค่าตราสินค้า รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ซึ่งเป็นข้อมูลที่



ไดจ้าก หนงัสอื หนงัสอืแปล บทความจากหนงัสอืพมิพ ์บทความในวารสาร สมัมนาวชิาการ บทความ



ออนไลน์ ตลอดจนการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยได้จาก วิทยานิพนธ์ 



รายงานการวิจัย บทความวิชาการ บทความวารสาร เป็นต้น




	 การวิเคราะห์ข้อมูล


	 การวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการ



วิเคราะห์ข้อมูล  ดังนี้  


	 1.	 ทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เพื่อทดสอบหาระดับค่าความสัมพันธ์ระหว่าง



ตัวแปรอิสระ ที่มีผลกระทบต่อตัวแปรตาม โดยใช้สถิติหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ แบบเพียร์สัน  


	 2.	 วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) เพื่อทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ระหว่าง



ตัวแปรว่ามีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด ซึ่งความสัมพันธ์ที่วิเคราะห์ได้จะนำมาสร้างสมการ



พยากรณ์ โดยการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Beta)  


	 3.	 วาดเส้นทางความสัมพันธ์ (Path Model) ตามหลักการของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path 



Analysis) ที่ได้จากการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์ตามสมมติฐาน และ  


	 4.	 หาขนาดผลกระทบ ทั้งในส่วนของตัวแปรอิสระที่มีผลกระทบทางตรงและตัวแปรอิสระที่มี



ผลกระทบทางอ้อมต่อตัวแปรตามในรูปแบบความสัมพันธ์ตามสมมติฐานข้อที่ 1 ข้อที่ 2 ข้อที่ 3 และ



ข้อที่ 4




สรุปผลการวิจัย


	 ผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุปได้ ดังนี้ 


	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้า



มากทีส่ดุ ซึง่เปน็เรือ่งเกีย่วกบั การดแูลเอาใจใสล่กูคา้ เชน่ เพิม่สทิธพิเิศษใหก้บัลกูคา้ การประชาสมัพนัธ/์



โฆษณา การติดตามข้อมูลลูกค้าในการให้บริการ เป็นต้น รองลงมา คือ การกำหนดโปรแกรมเพื่อการ



สรา้งความสมัพนัธ ์ซึง่เกีย่วกบั การสง่เสรมิใหเ้กดิโปรแกรมในรปูแบบตา่ง และเงือ่นไขหรอืขอ้กำหนด



ในเข้าร่วมโปรแกรมต่าง ๆ นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์



ลูกค้าในด้านความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนองมากที่สุด ซึ่งจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับความรวดเร็ว





42 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต

ในการที่สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้า รองลงมา คือ ความเชื่อถือและมั่นใจ ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวกับความ



สามารถในการให้บริการของพนักงาน ผลการวิจัยที่ได้จากการทดสอบสมมุติฐาน สามารถสรุปได้ตาม



วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้




	 1.	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจ



สินเชื่อบัตรเครดิต พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการกำหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความ



สัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด 



โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.292 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รองลงมา คือ การเก็บรักษา



ลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม และการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 



0.281 0.232 และ 0.135 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05




	 2.	 การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตร



เครดิต พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจมีผลกระทบทางตรงต่อ



คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.388 อย่างมี



นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รองลงมา คือ ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล ความเต็มใจและรวดเร็วใน



การตอบสนอง   ความไว้วางใจได้ และหลักฐานทางกายภาพ   โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.339 



0.334 0.283 และ 0.124 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05




	 3. 	การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต 



พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.325 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่



ระดบั .05 รองลงมา คอื การกำหนดโปรแกรมเพือ่การสรา้งความสมัพนัธ ์การใชเ้ทคโนโลยทีีเ่หมาะสม 



และการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.309 0.152 และ 0.139 ตามลำดับ อย่าง



มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05




	 4.	 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตร



เครดิต พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการกำหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์มี



ผลกระทบทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุดโดยผ่านการบริหาร



ประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจ โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.142 อย่างมี



นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รองลงมา คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้าโดย



ผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน



ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมโดยผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเต็มใจและ



รวดเร็วในการตอบสนอง โดยมีขนาดผลกระทบเท่ากับ 0.132 และ 0.130 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญ



ทางสถิติที่ระดับ .05
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	 5. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบรวมต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต 



พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้ามีผลกระทบรวมต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุดโดยผ่านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและ



มั่นใจ โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.457 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05




	 สำหรับผลกระทบรวมของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อ



บัตรเครดิต พบว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความเชื่อถือและมั่นใจมีผลกระทบรวมต่อ



คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิตมากที่สุด โดยมีขนาดผลกระทบ เท่ากับ 0.388 อย่างมี



นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05





อภิปรายผลการวิจัย


	 1.	 การศึกษาผลกระทบทางตรงของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อการบริหารประสบการณ์



ลูกค้า ซึ่งจากการศึกษาได้สอดคล้องกับงานวิจัยของรอยพิมพ์ใจ ศรีดามณี (2549) ซึ่งได้ศึกษาเรื่อง 



กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์กลุ่มลูกค้าพิเศษของบริษัทดีเอชแอล เอ็กซ์เพลส อินเตอร์เนชั่นแนล 



(ประเทศไทย) จำกัด พบว่า ในการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้านั้นจะต้องให้ความสำคัญกับการให้



บริการที่ครบวงจรอย่างมีคุณภาพ การแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าและมีการประเมินผลการให้บริการ



อยู่เสมอ และการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทั้งก่อนและหลังขาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาในส่วนของการ



บริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความไว้วางใจได้ ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง และ



ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญในการทำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีในการใช้



บริการของลูกค้า 




	 2.	 การศึกษาผลกระทบทางตรงของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ซึ่งจากการศึกษาได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ O’Cass, A. and Grace, D.



(2004) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การสร้างประสบการณ์ลูกค้ากับการเป็นตราสินค้าบริการ พบว่า ลูกค้า



จำนวนมากจะให้ความสำคัญกับการใช้บริการโดยพิจารณาจาก บริการหลักของตราสินค้า โดย



ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากตราสินค้าจะมาจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง



การใหบ้รกิาร การโฆษณาประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้และราคาของตราสนิคา้ นอกจากนีแ้ลว้ยงัพบวา่ 



การเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ จะมผีลกระทบตอ่ทศันคตทิีม่ตีอ่ตราสนิคา้ และบรกิารนัน้ดว้ย ซึง่สอดคลอ้ง



การศึกษาของการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่จะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในด้านการเชื่อมโยงกับ



ตราสินค้า โดยการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความไว้วางใจได้จะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าใน



ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามากที่สุด 




	 งานวิจัยของเพ็ญนภา ชยะสุนทร (2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ CEM เพื่อการบริหารการศึกษาของ
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วิทยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่า การบริการการศึกษาของวิทยาลัย



นวัตกรรมอุดมศึกษามีปัจจัยในการบริการ ได้แก่ ชื่อเสียง ภาพพจน์ ความสะดวกสบาย ความถูกต้อง



กริยามารยาทของผู้ให้บริการ และการปฏิบัติต่อการร้องเรียนของลูกค้า เป็นต้น ปัจจัยในการบริการ



เหล่านี้เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจและปัจจัยที่ทำให้การบริหาร



ประสบการณล์กูคา้ ประสบความสำเรจ็ คอื ปจัจยัทางกายภาพในเรือ่งของขอ้มลูขา่วสาร ความถกูตอ้ง 



ความสะดวก รวดเร็ว เจ้าหน้าที่บริการการศึกษา และอุปกรณ์สถานที่ ส่งผลกระทบต่อปัจจัยทางจิต 



ในเรือ่งของความพงึพอใจ และไมพ่งึพอใจ ความนา่เชือ่ถอื ความมัน่ใจของผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบั



การศึกษาในส่วนของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดยปัจจัยด้านบริการเปรียบเสมือนปัจจัยด้าน



ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง ของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า และปัจจัยทางกายภาพ



เปรียบเสมือนปัจจัยด้านหลักฐานทางกายภาพ ของการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่จะ



ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้าทำให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สามารถสร้าง



ความแตกต่าง และทำให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 


	 และงานวิจัยของเขมิกา สงวนพวก (2549) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่า



ตราสินค้าในธุรกิจผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดลพบุรี พบว่า ลูกค้ามี



ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมากและการรับรู้ในด้านความน่าเชื่อถือมีผลต่อคุณค่าตาสินค้า



อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของการบรหิารประสบการณล์กูคา้ในดา้นความเชือ่ถอื

และมั่นใจที่จะมีผลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด 





	 3.	 การศึกษาผลกระทบทางตรงและผลกระทบทางอ้อมของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อ



คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ซึ่งจากการศึกษาได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kyung 



Hoon Kim, Kang Sik Kim and Other (2006) ศึกษาเรื่อง การสร้างคุณค่าตราสินค้าในการตลาดของ



โรงพยาบาล ซึ่งโมเดลที่ศึกษาได้อธิบายถึงคุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ของโรงพยาบาลซึ่งมีผล



มาจากปัจจัยในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ทำให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างบริษัทและลูกค้าและ



เป็นส่วนสำคัญในการทำให้เกิดความสำเร็จ จากการศึกษาพบว่า โรงพยาบาลที่ให้ความสำคัญในเรื่อง



ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้กับโรงพยาบาลและถ้าหากมีการ



บริหารลูกค้าสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพจะมีผลกระทบในทางบวกต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ



โรงพยาบาล 





	 นอกจากนี้แล้วในการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า ไม่สอดคล้องใน



ทิศทางของความสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Yonggui Wang, Kandampully, J. A. and other (2006) ได้



ศกึษาเรือ่งบทบาทของคณุคา่ตราสนิคา้และชือ่เสยีงขององคก์ารในการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ์ ซึง่เปน็การ



ศึกษาถึงบทบาทของของคุณค่าตราสินค้าและชื่อเสียงขององค์การกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จาก
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การศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นแรงผลักทางบวกต่อผลการดำเนินงานด้านการบริหารลูกค้า



สัมพันธ์ของบริษัท ในส่วนของชื่อเสียงของบริษัทอยู่กึ่งกลางที่ทำให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า



ตราสินค้าและผลการดำเนินงานด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทั้งนี้ในการศึกษาการบริหารลูกค้า



สัมพันธ์ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า จะศึกษาปัจจัยในด้านต่างๆของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่ส่งผล



ต่อคุณค่าตราสินค้า จึงมีความขัดแย้งกับงานวิจัย 


	 และงานวิจัยของ พัชรินทร์ ประภากรธิติ (2550) ได้ศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และ



ปัจจัยการบริหารงานที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารธนชาต จำกัด (มหาชน) ในเขต



กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับความ



จงรักภักดีของลูกค้าในระดับปานกลางและในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ผลกระทบ



ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต โดยที่ความจงรักภักดี



ของลูกค้าเป็นองค์ประกอบสำคัญในการทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้า 





ข้อเสนอแนะ


	 1.	 บรษิทับตัรเครดติสามารถใชก้ลยทุธก์ารบรหิารประสบการณล์กูคา้ในการสรา้งประสบการณท์ี่



ดีในการใช้บริการบัตรเครดิต ซึ่งการให้ความสำคัญกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะเป็นปัจจัยสำคัญใน



การทำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการบัตรเครดิตของลูกค้าได้ โดยเฉพาะการบริหารลูกค้า



สัมพันธ์ในด้านการกำหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์จะมีผลต่อการบริหารประสบการณ์



ลูกค้ามากที่สุด ซึ่งในการกำหนดโปรแกรมการสร้างความสัมพันธ์นั้นสามารถสร้างความสัมพันธ์กับ



ลูกค้าได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม การสร้างความสัมพันธ์โดย



การให้รางวัลอย่างต่อเนื่อง การสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า การสร้างความ



สัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้านแก่ลูกค้า และการให้บริการเสริม เพื่อความสะดวกและเพิ่มความ



มั่นใจให้กับลูกค้า เป็นต้น  


	 ทั้งนี้ผู้ประกอบจะต้องคำนึงถึงการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในด้านอื่น ๆ นอกเหนือจากการ



กำหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่



เหมาะสม และการเกบ็รกัษาลกูคา้ เขา้มาชว่ยในการบรหิารประสบการณล์กูคา้ เพือ่ใหเ้กดิประสทิธภิาพ



และประสิทธิผลในการดำเนินการมากยิ่งขึ้น 





	 2.	 ถ้าหากบริษัทบัตรเครดิตสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการบัตรเครดิตให้กับ



ลูกค้าได้แล้ว จะส่งผลต่อการทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจบัตรเครดิตนั้นด้วย โดยเฉพาะการ



ทำใหล้กูคา้เกดิความเชือ่ถอืและมัน่ใจในการใชบ้รกิาร ซึง่เปน็ปจัจยัของการบรหิารประสบการณล์กูคา้



ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุดในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต ทั้งนี้ในการทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ



และมั่นใจนั้น ธุรกิจบัตรเครดิตจะต้องมีวิธีการที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับลักษณะของลูกค้าและความ
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สามารถของบริษัทในการให้บริการ เช่น การให้บริการอย่างเป็นผู้ชำนาญ การแสดงถึงความมั่นคง



ทางด้านการเงินของบริษัทและการพัฒนาความสามารถในการให้บริการของพนักงาน เป็นต้น ทั้งนี้



ผู้ประกอบการจะต้องคำนึงถึงการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านอื่น ๆ นอกเหนือจากความเชื่อถือ



และมัน่ใจ ไดแ้ก ่ความไวว้างใจได ้ความเตม็ใจและรวดเรว็ในการตอบสนอง ความเขา้ใจลกูคา้รายบคุคล  



หลักฐานทางกายภาพ เข้ามาช่วยในสร้างคุณค่าตราสินค้า





	 นอกจากนี้แล้วการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต



อีกด้วย โดยเฉพาะในด้านการเก็บรักษาลูกค้า ซึ่งมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต



มากที่สุด เช่น การประเมินความสำคัญของลูกค้าแต่ละราย เพื่อเก็บรักษาลูกค้าชั้นดีไว้ การรักษาความ



สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับผลประโยชน์เพิ่มพูน การให้ความสำคัญกับบริการหลังการขาย 



และการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอยู่เสมอ การให้ความสำคัญในการรักษาการเติบโตของลูกค้าเดิม และการ



ใหข้อ้มลูขา่วสารการเปลีย่นแปลงในการใชบ้รกิารอยูเ่สมอ เปน็ตน้ ซึง่ผูป้ระกอบการในธรุกจิบตัรเครดติ



ควรให้ความสำคัญกับการบริหารลูกค้าความสัมพันธ์เพราะนอกจากจะทำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีใน



การใช้บริการของลูกค้าแล้ว ยังทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้าได้อีกด้วย ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องคำนึงถึง



ปัจจัยด้านอื่นๆ ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วย เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการดำเนินงานของ



ธุรกิจสินเชื่อบัตรเครดิต





	 3.	 ในการสรา้งกลยทุธท์างการตลาดเพือ่การแขง่ขนัของบรษิทับตัรเครดตินัน้ บรษิทับตัรเครดติ



สามารถประยกุตโ์ดยการผสมผสานการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์การบรหิารประสบการณล์กูคา้ โดยเฉพาะ



การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในด้านการเก็บรักษาลูกค้า และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าในด้านความ



เชื่อถือและมั่นใจ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด มาเป็นแนวทางในการสร้างความ



แตกต่างในการให้บริการ ซึ่งการทำให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ต่อตราสินค้า  



ความเข้าใจต่อคุณภาพ และการเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ตราสินค้ามีคุณค่า



สูงในใจของลูกค้า เปรียบเสมือนเป็นตัวช่วยในการให้บริการที่จะส่งผลต่อการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง



ของลูกค้า เกิดการบอกต่อของลูกค้า และเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของ



บริษัทบัตรเครดิตนั้นได้  
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