
 
 

 
 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ส ิทธ ิพ ิเศษ  (Privilege) 
จากผู้ให ้บริการโทรศ ัพท์ม ือถ ือ  

 
 
 

โดย 
 

นางสาวธ ัญวร ัชญ์ สะอาดมานะชาติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอ ิสระนี้เป ็นส ่วนหนึ่งของการศึกษ าตามหลักส ูตร  
วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาบร ิหารการตลาด 
คณะพาณิชยศาสตร ์แ ละการบัญชี มหาวิทยาล ัยธรรมศาสตร ์ 

ป ีการศึกษ า 2558 
ล ิขส ิทธ ิ์ของมหาวิทยาล ัยธรรมศาสตร ์



 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้ส ิทธ ิพ ิเศษ  (Privilege) 
จากผู้ให ้บริการโทรศ ัพท์ม ือถ ือ  

 
 

โดย 
 

นางสาวธ ัญวร ัชญ์ สะอาดมานะชาติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอ ิสระนี้เป ็นส ่วนหนึ่งของการศึกษ าตามหลักส ูตร  
วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาบร ิหารการตลาด 
คณะพาณิชยศาสตร ์แ ละการบัญชี มหาวิทยาล ัยธรรมศาสตร ์ 

ป ีการศึกษ า 2558 
ล ิขส ิทธ ิ์ของมหาวิทยาล ัยธรรมศาสตร ์ 



 

ATTITUDE AND CONSUMER BEHAVIOR IN RELATION TO USER 
PRIVILEGE OF MOBILE PHONE SERVICE PROVIDERS 

 
 

BY 
 

MISS TANWARAT SAARDMANACHART 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
AN INDEPENDENT STUDY SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF  

THE REQUIREMENTS FOR THE DEGREE OF MASTER OF SCIENCE 
MARKETING MANAGEMENT 

FACULTY OF COMMERCE AND ACCOUNTANCY  
THAMMASAT UNIVERSITY 

ACADEMIC YEAR 2015 
COPYRIGHT OF THAMMASAT UNIVERSITY  





(1) 
 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สิทธิพิเศษ 
(Privilege) จากผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

ชื่อผู้เขียน นางสาวธัญวรัชญ์ สะอาดมานะชาติ 
ชื่อปริญญา วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย การบริหารการตลาด 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

อาจารย์ที่ปรึกษาค้นคว้าอิสระ อาจารย์ ดร.ภูมินันท์ ปิยทัศน์นันท์ 
ปีการศึกษา 2558 

 

บทคัดย่อ 
 

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการให้บริการโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยมีการแข่งขันกัน

อย่างรุนแรงผู้ให้บริการหลายรายจึงให้ความสําคัญในการใช้สิทธิพิเศษเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
รักษาฐานลูกค้า งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้
สิทธิพิเศษ (Privilege) จากผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึ ก โดยสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษจากผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ และสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าของบริษัท

ผู้ให้บริการ นอกจากนี้ได้ศึกษาข้อมูลการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ  
ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมักมองว่าสิทธิพิเศษเป็นประโยชน์เสริมที่เพ่ิมเติมจากบริการ หลัก 

โดยผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษ หากได้รับสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการ จะ

ทําให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับแบรนด์มากขึ้น และมีแนวโน้มที่จะใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป นอกจากนี้ยัง
พบว่า กลุ่มลูกค้าพิเศษที่จ่ายค่าบริการสูงกว่าลูกค้าทั่วไปต้องการได้รับสิทธิพิเศษและบริการที่พิเศษ

แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป ดังนั้นการออกแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
จึงเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษประสบความสําเร็จ และ มีส่วนทําให้ผู้บริโภคใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง  

 
คําสําคัญ: สิทธิพิเศษ, กิจกรรมสิทธิพิเศษ 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, there is high-level competition among mobile phone service 

providers in Thailand. Therefore, the mobile phone service providers try to retain the 
customer by offering privileges. The purpose of this paper is to understand 
customer's attitude and customer behavior toward the privileges offered by the 

mobile phone service providers.  
This qualitative research made use of in-depth interviews involving a range of 

customers who were active in using privileges offered by mobile phone service 
providers; and the customer relationship managers of the mobile service providers.  

The main findings are that the customer perceives benefits and importance of 

privileges offered by mobile phone operators. The customer who spends more on 
the service expects special privileges from the service provider. The research also 

suggests that the customer satisfied with privileges tends to continue using the 
service from the same mobile service provider and has a positive perception of the 
brand. Thus understanding what customer wants is the key to successful privilege 

program and keeping customers to use a brands product or service over time.  
 

Key word: Privilege, Privilege program 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

 
การให้บริการโทรศัพท์มือถือมีส่วนสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ และ

ช่วยสนับสนุนการดําเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม ปัจจุบันอุตสาหกรรม

การให้บริการโทรศัพท์มือถือมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 200,000 ล้านบาท (กสทช. ศูนย์ข้อมูลและวิจัย
เศรษฐกิจโทรคมนาคม 2557)  มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลมาจากปัจจัยเชิง

บวกต่างๆ อาทิ มีผู้ลงทะเบียนใช้บริการโทรศัพท์มือถือเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2558 ไตรมาส
ที่ 1 มีจํานวนเลขหมายที่ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ 93.46 ล้านเลขหมาย1 (กสทช. ศูนย์ข้อมูลและวิจัย
เศรษฐกิจโทรคมนาคม 2558) และผู้ใช้บริการบางรายใช้โทรศัพท์มากกว่า 1 เลขหมาย  

 
 

 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 จํานวนเลขหมายที่เปิดใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประจําปี 2557  

(ที่มา: ศูนย์ข้อมูลและวิจัยเศรษฐกิจโทรคมนาคม สํานักวิชาการและจัดการทรัพยากรโทรคมนาคม, 
2557, สืบค้นจาก http://www.nbtc.go.th/TTID/mobile_market/subscribers/) 

ในปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ให้บริการ 5 ราย มีส่วนแบ่งการตลาดดังนี้  AIS (45.5%), 
DTAC (29.9%), TRUE (22.2%), CAT (1.4%) ,TOT (0.3%) และผู้ประกอบการที่เป็นผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่บนโครงข่ายเสมือนของ TOT มีส่วนแบ่งกา รตลาดรวมกัน 0.7% (กสทช .

โทรคมนาคม 2558) จากส่วนแบ่งตลาดข้างต้นพบว่าผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3 รายใหญ่ คือ   
เอไอเอส ดีแทค และทรู ซ่ึงมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง เห็นได้จากการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้

                                                                 
1ปี 2558 มีจํานวนเลขหมายผู้ใช้บริการน้อยลงเนื่องจากบริษัทต่างๆปรับลดเลขหมายท่ีไม่มกีารใช้งาน 
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ให้บริ การ เช่น การเสนอส่ วนลดค่าบริ การ ส่วนลดค่าโทร ค่าอินเ ตอร์เน็ต ส่ วนลดเม่ือซ้ือ
โทรศัพท์มือถือ นอกจากนี้ กสทช. ได้มีการกําหนดให้ผู้ใช้บริการมีสิทธิใช้เลขหมายโทรศัพท์มือถือเลข

หมายเดิมเม่ือต้องการเปลี่ยนผู้ให้บริการ เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการแข่งขันกันอย่างเสรี และเป็นธรรม 
(กสทช. 2552) เป็นผลทําให้ switching cost ในการย้ายค่ายมือถือของลูกค้าตํ่าลง ทําให้ผู้ให้บริการ

ต้องแข่งขันกันมากขึ้นเพ่ือรักษาฐานลูกค้า 
จากกา รแข่งขันที่ท วีควา มรุนแรงมา กขึ้น ผู้ให้บ ริการหลายรายจึ งตระ หนักถึ ง

ความสําคัญของการใช้สิทธิพิเศษเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าและดึงให้ลูกค้า

ใหม่ให้มาใช้บริการมากขึ้น ยกตัวอย่างสิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ เช่น ลูกค้าเอไอเอสซ้ือเครื่องด่ืม
แบล็คแคนยอนที่ร่วมรายการได้ในราคา 69 บาท ลูกค้าดีแทคและแฮปปี้ชมภาพยนตร์ที่นั่ง Deluxe / 

Premium ในราคาเพียง 70 บาท ที่ SF และลูกค้าทรู Red card ซ้ือเครื่องด่ืมทรูคอฟฟ่ี ร้อน/ เย็น/ 
ปั่น รับส่วนลด 20% (สิทธิพิเศษเอไอเอส 2559) (สิทธิพิเศษดีแทค 2559) (สิทธิพิเศษทรู 2559) 

อย่างไรก็ตามปัจจุบันมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ

อยู่เป็นจํานวนน้อย และไม่ได้เน้นศึกษาถึงทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ มีต่อกิจกรรมสิทธิ
พิเศษ อาทิ วงศ์ภัทร พิบูลธนเกียรติ (2554) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ข้อสรุปว่า ลูกค้ามองว่าการส่งเสริมการตลาดโดย
การจัดกิจกรรมและมอบสิทธิพิเศษ เป็นรายการที่ต้องมีเสนอให้ลูกค้าเพ่ือส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นอีก
หนึ่งปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสําคัญ และ เตือนใจ จันทร์หนองสรวง (2554) ได้ศึกษาถึงการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานครได้
ข้อสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่า ผู้ให้บริการให้ความสําคัญในการจัดทําสินค้าและบริการไว้
สําหรับลูกค้าพิเศษเป็นอภิสิทธิ์เฉพาะบุคคลที่มีระยะเวลาการใช้บริการมายาวนาน ทั้งนี้ในหลายปีที่

ผ่านมามีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสภาวะแวดล้อมทางการตลาด ทํา
ให้งานวิจัยที่มีอยู่มีข้อมูลที่ล้าสมัย และการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือใน

ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ทางผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะพัฒนาปรับปรุงข้อมูลให้มีความ
ทันสมัยและศึกษาให้ครอบคลุมประเด็นดังกล่าวมากยิ่งขึ้น อันจะเป็นข้อมูลที่ทําให้ผู้ประกอบการ 
หรือนักการตลาด เข้าใจถึงทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษของผู้บริโภคมากขึ้น 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

 
1.2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สิทธิพิเศษจากผู้ให้บริการ

โทรศัพท์มือถือของไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงแนวคิด การดําเนินการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ  
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1.3 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 
 

1.3.1 เพ่ือให้ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือสามารถทราบทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้สิทธิพิเศษ และใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสิทธิพิเศษให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  

1.3.2 เพ่ือให้ทราบว่าสิทธิพิเศษที่ผู้ให้บริการเสนอให้ลูกค้ามีส่วนช่วยให้ลูกค้าใช้บริการ
อย่างต่อเนื่อง หรือไม่ อย่างไร 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตการวิจัยที่เก่ียวข้องกับกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
1.4.1 ผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือ : กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยใช้และต้องการใช้สิทธิพิเศษของ

โทรศัพท์มือถือ จํานวน 21 คน มีอายุระหว่าง 18-24 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สนใจใช้สิทธิพิเศษของผู้

ให้บริการโทรศัพท์มือถือ โดยเป็นผู้ใช้บริการที่อยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
1.4.2 ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ : ผู้วิจัยจะเลือกสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายบริหารลูกค้า 3 

ท่านของ 3 บริษัท คือ เอไอเอส ดีแทค และทรู อย่างไรก็ตามผู้วิจัยไม่ได้สัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัททีโอ
ทีและ กสท โทรคมนาคมเนื่องจากมีส่วนแบ่งตลาดน้อย 

 

1.5 นิยามศ ัพท์เฉพาะ 
 

1.5.1 สิทธิพิเศษ (Privilege) หมายถึง ประโยชน์เพ่ิมเติมต่างๆนอกเหนือจากบริการ

กลักที่ผู้บริโภคได้รับ (Roehm, Pullins, and Roehm 2002) 
1.5.2 ลูกค้าพิเศษ (Elite member) หมายถึง ลูกค้าจัดอยู่ในกลุ่มลูกค้าที่ มีสถานะ

เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป (Drèze and Nunes 2009) โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ ลูกค้าพิเศษเป็นลูกค้าที่จ่าย
ค่าบริการสูง หรือมีอายุการใช้งานเป็นเวลานาน ตามเง่ือนไขที่ กําหนด ทําให้สามารถรับสิทธิพิเศษ
เหนือลูกค้าทั่วไปได้ 

1.5.3 สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Direct reward) หมายถึง สิทธิ
ประโยชน์ที่เพ่ิมเติมที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการของผู้ประกอบการ (Kivetz 2005) เช่น สิทธิโทร

ฟรี อินเตอร์เน็ตฟรี สิทธิรับบริการด่วนพิเศษที่ศูนย์บริการ 
1.5.4 สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ  (Indirect Reward) หมายถึง สิทธิ

ประโยชน์ที่ เพ่ิมเติมที่ให้กับผู้บริโภคนอกเหนือจากสินค้าและบริการหลัก (cf. Kim, Shi, and 

Srinivasan 2001) เช่น การให้ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษ ฎ ี และงานวิจ ัยที่เ กี่ยวข้อง 
 

ในบทนี้จะเป็นการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวข้องกับทัศนคติและพฤติกรรม

ผู้บริโภค และการรักษาลูกค้า ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยจะอธิบาย
ครอบคลุมประเด็นหลักดังนี้ 

2.1 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (S-R model) 
2.3 แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  

2.4 แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 กรอบงานวิจัย 

 
2.1 แนวคดิทศันคติผู้บรโิภค 

 
Boone and Kurtz (2004) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลประเมินสิ่งต่างๆว่าชอบ

หรือไม่ชอบ และมีการใช้อารมณ์หรือแนวโน้มการกระทําต่อสิ่งต่างๆหรือข้อมูลต่างๆ ซ่ึงทัศนคติก่อตัว

ขึ้นจากประสบการณ์ของแต่ละคน นอกจากนี้ Berkowitz et al (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเกิดจาก
การให้คุณค่า (Value) และความเชื่อ (Belief) ของแต่ละบุคคล โดยการให้คุณค่าเกิดจากความเชื่อ

หรือวัฒนธรรม โดยบุคคลจะให้ความสําคัญกับสิ่งที่บุคคลคิดว่ามีความสําคัญ หรือเป็นสิ่งที่ถูกต้อง 
ยกตัวอย่างเช่น การให้คุณค่ากับการประสบความสําเร็จ ซ่ึงการให้คุณค่า ต่อสิ่งต่างๆ มีผลมาจาก
สิ่งแวดล้อม เช่น ครอบครัว โรงเรียน ศาสนา สังคม (Bearden et al, 1995) และ Kahle et al 

(1986) ได้อธิบายว่า วัฒนธรรมในการให้คุณค่ากับสิ่งต่างๆ มีอิทธิพลต่อการพิจารณาและ การเลือกใช้
ตรายี่ห้อ สินค้า หรือบริการต่างๆ ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดจึงต้องตระหนักถึงความสําคัญของ

การให้คุณค่า (Value) ของผู้บริโภค 
จากแนวคิดส่วนประกอบของทัศนคติ  (Tri-component attitude model) ของ

Howard and Sheth (1969) ได้อธิบายว่า ทัศนคติประกอบไปด้วย 3 ส่วนประกอบสําคัญคือ ส่วน

กระบวนการรับรู้ (cognitive component) ส่วนอารมณ์ความรู้สึก (affective component) และ
ส่วนพฤติกรรม (Conative component) โดยส่วนประกอบต่าง ๆ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 



5 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
2.1.1 ส่วนกระบวนการร ับร ู้ (Cognitive component)  

กระบวนการรับรู้ แสดงถึงความรู้  (knowledge) การรับรู้  (perception) ความ
เชื่อ (belief) ความคิดเห็น (opinion) ที่บุคคลมีต่อสิ่งต่างๆ โดยความรู้และการรับรู้ของบุคคลเกิด

จากประสบการณ์ตรง และข้อมูลที่ได้รับ ทําให้มีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ และความรู้และการรับรู้ยังเกิด
จากความเชื่อ ซ่ึงความเชื่อนี้ทําให้เกิดเป็นทัศนคติ และนําไปสู่พฤติกรรมต่างๆ ดังนั้น การสร้าง
ความสัมพันธ์กับตรายี่ห้อ นักการตลาดควรสร้างความเชื่อในเชิงบวกหรือความชื่นชอบ (favorable 

belief) ในตรายี่ห้อ (Berkman et al, 1996) 
2.1.2 ส่วนอารมณ์ความร ู้สึก (Affective component)  

เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคแสดงความรู้สึกต่อสิ่งต่างๆ ทั้งความรู้สึกในเชิงบวกและเชิง

ลบ การประเมินความชอบ ไม่ชอบ สิ่งต่างๆ โดย Chisnall (1975) อธิบายว่า ความรู้สึกเหล่านี้ เกิด
จากบุคลิกภาพ ลักษณะนิสัย แรงจูงใจ บรรทัดฐานของสังคม นอกจากนี้ Johnson and Zinkhan 

(1991) ได้สังเกตว่า สถานะทางอารมณ์ (เช่น อารมณ์โกรธ เศร้า มีความสุข รู้สึกผิด ประหลาดใจ) 
ช่วยส่งเสริมประสบการณ์ทางบวก หรือทางลบได้ ซ่ึงประสบการณ์เหล่านี้จะเป็นที่จดจําของผู้บริโภค 
โดยอารมณ์และความรู้สึกมีผลต่อการประเมินคุณลักษณะของสินค้า ซ่ึงนักการตลาดสามารถชักจูงให้

ผู้บริโภครับรู้สิ่งต่างๆ ได้ นอกจากนี้ Zajonc (1980) ได้กล่าวว่า อารมณ์ความรู้สึกครั้งแรกที่ผู้บริโภค
มีต่อสินค้านั้น นักการตลาดสามารถใช้อิทธิพลโน้มน้าวให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อสินค้าในทางที่ ดีได้ 

2.1.3 ส่วนพฤติกร รม (Behavioral or Conative Component)  
ส่วนพฤติกรรมสะท้อนถึงแนวโน้มพฤติกรรม ซ่ึงเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ

ต่อสิ่งต่างๆ พฤติกรรมที่กระทําโดยเจตนา มีอิทธิพลมาจากทัศนคติของผู้บริโภค ในทางการตลาด 

Affect 

Conative 

Cognitive 

ภาพที่ 2.1 แนวคิดส่วนประกอบของทัศนคติ (Tri-component or Trilogy Attitude Model) 
(ที่มา: Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Fifth Edition, 

New Delhi: Prentice Hall of India Private Limited, 1995. p 242) 
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ส่วนพฤติกรรม (Conative Component) มักใช้แสดงถึงความต้ังใจของผู้บริโภคที่จะ ซ้ือสินค้า การ
เลือกตรายี่ห้อ หรือพฤติกรรมการตอบสนองในอนาคต (Hair et al, 2000) 

2.1.4 ความสัมพันธ ์ร ะหว่างทัศนคติและพฤติกร รมการซ ื้อของผู้บร ิโภค  (The 
Attitude - Purchase Behavior Relationship)  

Hawkins et al (2001) ได้อธิบายว่า ส่วนประกอบทั้ง 3 ส่วนมีความสอดคล้องกัน ซ่ึง
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งมีแนวโน้มทําให้องค์ประกอบอ่ืน
เปลี่ยนแปลงไปด้วย ซ่ึง Solomon (2002) ได้กล่าวถึง ความสอดคล้องกันของกระบวนการรับรู้ว่า

เป็นสิ่งที่เกิดจากความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ซ่ึงผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยส่วนประกอบเหล่านี้  
โดยสามารถนําไปใช้วางแผนกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ นักการตลาดสามารถกระตุ้นผู้บริโภคให้

ต้องการซ้ือสินค้าได้โดยให้ข้อมูลต่างๆ หรือใช้สิ่งกระตุ้นต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อและความรู้สึก
ต่างๆที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า (Hawkins et al, 2004) 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

(ที่มา: Hawkins, Del 1., Best, Roger J. and Coney, Kenneth A. (2001), Consumer 
Behavior; Building Marketing Strategy, Boston: Irwin McGraw-Hill.) 

 
2.2 แนวค ิดและทฤษฎ ีพฤติกร รมผู้บร ิโภค  
 

Kotler and Keller (2012) อธิ บา ยเ ก่ีย วกับพฤติกร รมผู้บ ริโ ภค (Consumer 
Behavior) ว่า เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน และองค์กร เก่ียวกับการเลือกซ้ือ และ
เลือกใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยพฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิพล

มาจาก วัฒนธรรม สังคม และปัจจัยส่วนบุคคล  
 

Conative or Behavior 

Component 

Cognitive Component 
(Awareness, 

Knowledge, Beliefs) 

Affective Component 
(Feeling Emotions) 

Overall 
Attitude 
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การตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถศึกษาได้จากแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยเป็นการศึกษาสาเหตุแรงจูงใจที่ทําให้ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเกิดจากสิ่งกระ ตุ้น (Stimulus) โดย

มี Black box เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซ่ึงผู้ขายหรือนักการตลาดไม่สามารถทราบได้ และ 
การตอบสนองของผู้ซ้ือ เป็นพฤติกรรมหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นและเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

(Kotler & Keler 2012) 
 

 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

ภาพที่ 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ที่มา : (Marketing Management, by Kotler, P., & Keller, K. L.,2012, p.183, England: 

Pearson Education) 

2.2.1 สิ่งกร ะตุ้น (Stimulus) 
สิ่งกระตุ้นเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้า ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องทํา

ความเข้าใจสิ่งกระตุ้นที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดเหตุจูงใจต้องการซ้ือสินค้า โดยสามารถแบ่งสิ่งกระ ตุ้น
ออกเป็น 2 ประเภทด้วยกันคือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

2.2.1.1 สิ่งกร ะตุ้นทางการ ตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระ ตุ้นที่

นักการตลาดสามารถควบคุมได้ และต้องจัดให้มีขึ้น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) คือ สิ่ง
กระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Place) และสิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Promotion) 
2.2.1.2 สิ่งกร ะตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์กร 

ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 

 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

การจัดจ าหน ่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

 

การตัดสินใจซื้อ 

เลือกผลิตภัณฑ ์

เลือกตราสินค้า 

เลือกผู้ขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

การจูงใจ 

การรับรู้ 

การจดจ า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การรับรู้ปัญหา 

ค้นหาข้อมูล 

ประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ลักษณะของผู้ซื้อ 

วัฒนธรรม 

สังคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

กล่องด าหร ือความร ู้สึกนึกค ิดของผู้ซ้ือ 
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2.2.2 กล่องด าหร ือความร ู้สึกนึกค ิดของผู้ซ ื้อ  
กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ื อเป็นปัจ จัยด้านต่างๆที่เก่ี ยวข้องกับ

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ (Black box) ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึง
ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคนี้ได้รับอิทธิพลจาก

ลักษณะของผู้ซ้ือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
2.2.2.1 ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer characteristics) มีอิทธิพลจากหลายปัจจัย คือ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยส่วนบุคคล 

2.2.2.2 ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และการจดจํา  
2.2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบด้วย การ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังซ้ือ 
2.2.3 การตอบสนองของผู้ซ ื้อ (Buyer’s Response) 
เป็นพฤติกรรมการตอบสนองหลังจากผู้ ซ้ือได้รับสิ่งกระ ตุ้นและได้ซ้ือสินค้า โดยการ

ตัดสินใจซ้ือนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยพิจารณาจากประเด็นต่างๆ ดังนี้  
2.2.3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคขึ้นอยู่ กับว่าผู้บริโภคมี

ทัศนคติอย่างไรต่อธุรกิจ ตราสินค้า สิ่งดึงดูดที่ทางร้านค้ากําหนดไว้ และการลดราคาหรือโปรโมชั่น
ต่างๆ นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับความเร่งรีบในการซ้ือสินค้าด้วย 

2.2.3.2 การเลือกยี่ห้อ การตัดสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อม่ัน

ในยี่ห้อนั้น และ ทัศนคติที่มีต่อยี่ห้อนั้น 
2.2.3.3 การเลือกผู้ขาย ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะ ซ้ือจากร้านค้าใด ขึ้นอยู่ กับ

ทัศนคติ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้านั้น การเลือกร้านค้ามักพิจารณาจาก ทําเลที่ต้ัง ประเภท

ของสินค้า ราคา และบริการ 
2.2.3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างระยะทางกับ

สินค้าที่จําหน่าย 
2.2.3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะซ้ือในปริมาณเท่าใด 

 

2.3 แนวค ิดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคล (Personal Factors): ความหมายและอิทธ ิพลต่อการบร ิโภค  
Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบไปด้วย อายุและช่วงเวลาต่างๆของชีวิต  อาชีพและสภาพเศรษฐกิจ 
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บุคลิกภาพและสิ่งที่เก่ียวกับตนเอง (Self-concept) และวิถีการดําเนินชีวิต ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้ มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นจึงต้องให้ความสําคัญและทําความเข้าใจกับปัจจัยเหล่านี้  

2.3.1 อายุและชว่งเวลาต่างๆของชวี ิต (Age and stage in the life cycle) สินค้า
ต่างๆที่ผู้บริโภคซ้ือมีความสัมพันธ์กับอายุ พฤติกรรมการบริโภคเกิดจากวงจรชีวิตของครอบครัว เช่น 

คนโสดมักซ้ือของใช้ส่วนตัว คู่สมรสมักซ้ือบ้าน  รถ ครอบครัวที่ มีบุตรมักซ้ือสินค้าสําหรับเด็ก 
นอกจากนี้ อายุ และเพศของผู้บริโภค หรือช่วงเวลาต่างๆของชีวิตก็มีผลเช่นกัน 

2 . 3.2 อ าช ี พ แ ล ะ ส ภ าพ เ ศ ร ษฐกิ จ  (Occupation and Economic 

Circumstances) อาชีพมีอิทธิพลต่อการบริโภค ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันจะมีความสนใจในสินค้า
และบริการแตกต่างกัน นอกจากนี้สภาพเศรษฐกิจก็มีผลกระทบต่อการบริโภคสินค้าและบริการ 

ยกตัวอย่างเช่น ในช่วงเศรษฐกิจถดถอย ผู้บริโภคจะประหยัดมากขึ้น ลดการบริโภคสินค้าที่ไม่จําเป็น 
นักการตลาดจึงต้องวางแผนวางตําแหน่งทางการตลาด ต้ังราคาให้เหมาะสม เพ่ือคุณค่าของสินค้าและ
บริการให้ผู้บริโภค 

2.3.3 บุคลิกภาพและสิ่งที่เกี่ยวกับตนเอง (Personality and Self-concept) แต่
ละบุคคลมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันไป ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ การวิเคราะห์บุคลิกภาพมี

ประโยชน์ในการวิเคราะห์การเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค ซ่ึงแบรนด์ก็มีบุคลิคภาพเช่นกัน (brand 
personality) โดยทั่วไปผู้บริโภคมักเลือกแบรนด์ที่ตรงกับบุคลิกภาพของตนเอง (actual self- 
concept) และผู้บริโภคบางรายเลือกแบรนด์ที่ มีบุคลิกภาพในอุดมคติ เพ่ือให้คนอ่ืนมองตนเองใน

แบบบุคลิกภาพในอุดมคติ (ideal self-concept) 
2.3.4 วิถีการ ด าเนินช ีว ิต  (Lifestyle and value) คนที่มาจากที่ที่ มีวัฒนธรรม

เหมือนกัน ระดับทางสังคมเหมือนกัน หรือมีอาชีพเดียวกัน อาจมีการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน การ

ดําเนินชีวิตของแต่ละคนแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซ่ึงการ
ดําเนินชีวิตของแต่ละคนทําให้ตอบสนองต่อสิ่งต่างๆแตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่มีเงินจํากัด 

มักต้องการสินค้าราคาถูก ส่วนผู้บริโภคที่มีเวลาจํากัด มักต้องการสินค้าที่ช่วยให้สะดวกสบาย ทําให้
ประหยัดเวลาได้  

ดังนั้นการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในด้านต่างๆ จะทําให้เข้าใจ

ถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าและบริการมากขึ้นโดยในงานวิจัยชิ้นนี้ เน้นให้ความสําคัญกับ
บุคลิกภาพและสิ่งที่ เก่ียวกับตนเอง (Personality and Self-concept) และวิถีการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle and value) เนื่องจากคาดว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษ 
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2.4 แนวค ิดการบร ิหารความสัมพันธ ์ลูกค ้า 
 

การบร ิหารความสัมพันธ ์ลูกค ้า (Customer relationship management) 
Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

relationship management) เป็นกระบวนการบริหารข้อมูลลูกค้าแต่ละราย และบริหารการเข้าถึง
ข้อมูลของผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้โดยตรง  (customer touch 
points) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีสูงสุด การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าทําให้องค์กรต้องจัดหา

บริการที่ดีให้กับลูกค้าโดยการใช้ข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพ องค์กรจะต้องรู้ว่าอะไรเป็นสิ่ง
ที่ลูกค้าเห็นว่ามีคุณค่า (value) จากนั้นจึงเสนอบริการหรือการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆให้กับลูกค้า 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีความสําคัญ เนื่องจากกําไรมาจากฐานลูกค้าของบริษัท โดยทั่วไป
บริษัทมักจะต้องการกําไรและยอดขายที่เพ่ิมขึ้น โดยมักจะเสียเวลาและใช้ทรัพยากรเพ่ือหาลูกค้าใหม่ 
แต่ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่มีสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่าถึง 5 เท่า ดังนั้นการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าในปัจจุบันกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวจึงเป็นสิ่งสําคัญ 
การบร ิหารความสัมพันธ ์ลูกค ้าโดยใช ้ Loyalty program 

งานวิจัยในอดีตได้อธิบายแนวคิดเก่ียวกับ Loyalty program ดังนี้ 
Yi and Jeon (2003) ได้กล่าวว่า  การใช้ Loyalty program สร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า ช่วยให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์ และยังช่วยให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือไปในทางที่ ดี ซ่ึง

สอดคล้องกับ Brehm (1966) ที่อธิบายว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเนื่องจากผู้บริโภค
คาดหวังที่จะได้สิทธิพิเศษ คือเม่ือผู้บริโภคอยู่ในระดับขั้นที่สามารถรับสิทธิพิเศษได้ ผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษสูงสุด 

นอกจากนี้การรับรู้ถึงคุณค่าของ Loyalty program ยังมีผลกระทบกับความภักดีต่อ 
แบรนด์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดย Loyalty program แตกต่างจาก Promotional program 

กล่าวคือ การทําโปรโมชั่นนั้นเป็นเพียงการจัดกิจกรรมในระยะเวลาสั้นๆ และยังเป็นตัวกระตุ้นทําให้
ลูกค้ากักตุนสินค้ามากเกินไป เป็นการให้รางวัลกับลูกค้าที่มีความอ่อนไหวต่อราคา และลูกค้าที่ชอบ
เปลี่ยนแบรนด์ (brand switcher) แทนที่จะให้รางวัลกับลูกค้าที่ มีความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้

การทําโปรโมชั่นยังส่งผลให้ลูกค้าไม่ภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวอีกด้วย (Yi and Jeon 2003) 
การทํา Loyalty program ให้ประสบความสําเร็จนั้น ต้องคํานึงถึงปัจจัยต่างๆ โดย 

McCall and Voorhees (2010) ได้อธิบายปัจจัยที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้ Loyalty program หรือการ
จัดกิจกรรมสิทธิพิเศษประสบความสําเร็จ ซ่ึงสามารถอธิบายจากแผนภาพได้ดังนี้  
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ภาพที่ 2.4 Conceptual Model of Loyalty Program Effective  

ที่มา: (McCall, M., & Voorhees, C. (2010). The drivers of loyalty program success: An 
organizing framework and research agenda site: สืบค้นจาก

http://scholarship.sha.cornell.edu/articles/165/) 
จากแผนภาพสามารถสรุปปัจจัยที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้ Loyalty program หรือการจัด

กิจกรรมสิทธิพิเศษประสบความสําเร็จได้ดังนี้  

2.4.1 โครงสร้างของกิจกรรม (Structure of Loyalty Program) 
2.4.2 โครงสร้างของรางวัลหรือสิทธิพิเศษ (Structure of Rewards) 

2.4.3 ปัจจัยผู้บริโภค (Customer factors) 
ซ่ึงแต่ละปัจจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.4.1 โคร งสร ้างของกิจกรรม (Structure of Loyalty Program) 

การวางโครงสร้างกิจกรรมจะต้องวางโครงสร้างโดยแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นระดับขั้น 
(Tier) เพ่ือช่วยในการออกแบบโครงสร้างกิจกรรมให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า (Customer segment)
โดนการแบ่งระดับขั้น (tier) ทําให้เกิดประสิทธิภาพเนื่องด้วยเหตุผล 2 ประการคือ ประการที่ 1 

ลูกค้าที่เป็นสมาชิกอยู่ในระดับขั้นพิเศษ (Particular tier) จะรู้สึกถึงความพิเศษและรู้สึกถึงสถานะที่
แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป ทําให้รู้สึกว่าตนเองเข้ากับบริษัทได้ดี มีความสัมพันธ์ท่ีดีกับบริษัท ยกตัวอย่าง

Conceptual Model of Loyalty Program Effectiveness 

Structure of Loyalty Program 

 Program Tiers 
o Number of Tiers 

o Tier Transitions 

Structure of Rewards 
o Reward Type 

o Reward Magnitude 
o Reward Frequency 
o Reward Framing 

Customer Factors 
o Customer-Program Fit 

o Role of the Customer 
 

Loyalty Program Effectiveness 

o Increased Purchase Frequency 

o Decreased Customer Price Sensitivity 

o Customer Advocacy 

o Extended Relationship Lengths 

o Increased Share of Waller 

o Development of Consumer 

Community and Connectedness 

o Increased Firm Performance 
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เช่น สายการบิน United Airline ปูพรมแดงต้อนรับลูกค้าที่ท่าอากาศยาน ซ่ึงเป็นการเปลี่ยนความมี
อภิสิทธิ์เฉพาะบุคคล (exclusive identity) ให้เป็นสิ่งที่จับต้องได้ (Bergami and Bagozzi’s 2000)

ประการที่ 2 การแบ่งระดับขั้น (Tier) ทําให้สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้า  (segment) และให้สิทธิพิเศษ 
(reward) ที่แตกต่างกันตามระดับกลุ่มลูกค้าได้ (Rigby and Ledingham 2004) 

2.4.1.1 จ านวนระดับขั้นของลูกค ้าที่เหมาะสม (Number of tier) 
ในการสร้างโครงร่างของกิจกรรม (Program structure) Dre ่ze and 

Nunes (2009) ได้กล่าวไว้ว่าการออกแบบโปรแกรมสิทธิพิเศษให้มี 3 ระดับ (tier) จะมีทําให้ลูกค้ามี

ความพึงพอใจมากกว่าโปรแกรมที่มี 2 ระดับ เพราะการออกแบบโปร แกรมให้มีกลุ่มลูกค้าระดับ    
ขั้นที่ 3 (third tier) จะทําให้สมาชิกในระดับขั้นที่ 3 รู้สึกถึงความพิเศษที่จํา กัดไว้ให้เฉพาะลูกค้าที่ มี

อภิสิทธิ์ดีที่สุด และช่วยให้ลูกค้าในระดับอ่ืนๆเข้าใจถึงสิทธิพิเศษที่ตนจะได้รับในระดับที่ ตํ่ากว่า  
2.4.1.2 การ เปลี่ยนระดับขั้นของลูกค ้าและการร ับสิทธ ิ์ (Tier transition) 

Hull (1932) กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงการประเมินค่า

กิจกรรมสิทธิพิเศษและมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีต่อกิจกรรมสิทธิพิเศษเม่ือมีการเปลี่ยนแปลง
ระดับขั้นของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการกําหนดเง่ือนไขการได้รับสิทธิพิเศษในแต่ละระดับขั้น 

ลูกค้าอาจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคทั้งด้านความถี่ในการซ้ือและปริมาณในการซ้ือ ซ่ึงตรงกับ
Kivetz, Urminsky, and Zheng (2006) ที่กล่าวว่า ลูกค้ามักจะเพ่ิมการใช้จ่ายเพ่ือให้ได้รับสิทธิ
พิเศษ นอกจากนี้การให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือได้เร็วขึ้น 

2.4.2 โคร งสร ้างของรางวัลหร ือสิทธ ิพิเศษ (Structure of Rewards) 
ในการออกแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษ (Loyalty program) จะต้องพิจารณาถึง

ความสําคัญของรางวัลท่ีจะเสนอให้ลูกค้าโดยคํานึงถึง ประเภทของรางวัล (reward type) ขนาดของ

รางวัล (reward magnitude) และการวางตําแหน่งทางการตลาดของรางวัล (reward framing)  
2.4.2.1 ประเภทของรางวัลหร ือสิทธ ิพิเศษ (Reward type)  

จากงานวิจัยทีศึ่กษาเรื่องการให้สิทธิพิเศษ มีการต้ังคําถามว่าควรให้สิทธิ
พิเศษที่เก่ียวข้องโดยตรงกับสินค้าและบริการของแบรนด์ (direct reward) หรือควรให้สิทธิพิเศษที่ไม่
เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการของแบรนด์ (indirect reward) ปรากฏว่างานวิจัยบางชิ้นระบุว่าสิทธิ

พิเศษที่เก่ียวข้องโดยตรงกับสินค้าและบริการ ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจมากกว่า (Verhoef 2003) 
โดยทั่วไปผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชอบสิทธิพิเศษที่ ผูกติดกับสินค้าและบริการของแบรนด์ (direct 

reward) (Kivetz 2005) ยกตัวอย่างเช่น ลูกค้าที่ซ้ือบัตรชมภาพยนตร์มีแนวโน้มที่จะพอใจเม่ือได้รับ
คูปองส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ในครั้งต่อไป ซ่ึงลูกค้าจะมีความสัมพันธ์ที่ ดีกับแบรนด์และชอบสิทธิ
พิเศษที่ได้รับ เนื่องจากลูกค้าชอบชมภาพยนตร์อยู่แล้ว (cf. Kim, Shi, and Srinivasan 2001) 
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ในทางตรงกันข้ามการให้สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องโดยตรง (indirect reward) เช่น สินค้าและบริการที่
ไม่เก่ียวข้องกับแบรนด์ อาจจะทําให้ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกพอใจมากนัก 

อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยระบุว่า รูปแบบการให้สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกับสินค้าและบริการ (direct reward) ถูกจํากัดโดยความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและลูกค้า 

กล่าวคือ หากบริษัทมีความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ มี High involvement กับสินค้าและบริการ การให้
สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (direct reward) จะมีความสําคัญมากขึ้น แต่ถ้าเป็นลูกค้า
ที่มี Lowinvolvement ลูกค้าจะประเมินความสําคัญระหว่างสิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและ

บริการ (direct reward) และสิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ  (indirect reward) ไม่
แตกต่างกันมากนัก (Leenheer et al. 2007; Yi and Jeon 2003) นอกจากนี้การใช้สิทธิพิเศษของ

ลูกค้าระดับบน (upper-tier and high-end consumers) ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้สิทธิพิเศษที่เป็น
สินค้าและบริการที่มีความหรูหรา ราคาแพง (Kivetz and Simonson 2002) 

ดังนั้น การเสนอสิทธิพิเศษให้กับลูกค้าควรเลือกสิทธิพิ เศษให้ตรงกับ

ลักษณะของลูกค้า (Customer characteristics) และ ควรให้ในสัดส่วนที่เหมาะสมกับระดับการใช้
จ่ายเงินของลูกค้า (consumer’s spending tier)  

2.4.2.2 ขนาดแ ละค วามถี่ใ นการ ให้ร างวัล  (Reward Magnitude and 
Frequency) ลูกค้ามักจะมองสิทธิพิเศษในฐานะที่เป็นเงินที่ได้มาเพ่ิมขึ้น (Extra currency) ซ่ึง
สามารถนําไปซ้ือของหรูหราหรือซ้ือของขวัญให้ตัวเอง (Smith and Sparks 2007) โดยขนาดของ

สิทธิพิเศษและความถี่ในการให้สิทธิพิเศษจะมีผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติและการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมสิทธิพิเศษ (Loyalty program) ซ่ึงลูกค้าจะพึงพอใจในขนาดของสิทธิพิเศษและความถี่ใน
การได้รับสิทธิพิเศษแตกต่างกันตามสถานการณ์ ดังนี้ 

Kivetz (2003) ได้อธิบายว่า หากผู้บริโภคมีความพยายามน้อยในการทํา
สิ่งต่างๆเพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษ ผู้บริโภคก็ย่อมพึงพอใจกับการได้รับสิทธิพิเศษขนาดเล็ก หรือรางวัล

เล็ก (lower-magnitude) แต่ถ้าผู้บริโภคใช้ความพยายามมากเพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษ ผู้บริโภคก็มี
แนวโน้มที่จะต้องการรางวัลขนาดใหญ่ (larger reward) 

Keh and Leh (2006) อธิบายว่า ลูกค้าที่พอใจกับผู้ให้ขายหรือผู้

ให้บริการจะยินดีที่จะรอคอยเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (delayed reward) ที่ มีมูลค่าสูง มากกว่าการได้รับ
สิทธิพิเศษทันทีแต่ได้สิทธิพิเศษที่มีมูลค่าตํ่า ตรงกันข้ามลูกค้าที่ไม่พอใจผู้ขายจะต้องการได้รับสิทธิ

พิเศษทันที และเป็นสิทธิพิเศษที่มีมูลค่าตํ่ากว่าหรือขนาดของรางวัลตํ่ากว่า ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ Yi 
and Jeon (2003) ที่อธิบายว่า ลูกค้าที่เป็น low-involvement ชอบที่จะได้รับสิทธิพิเศษทันที 
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2.4.2.3 การวางต าแหน่งทางการตลาดและการสื่อสารกิจกรรมสิทธ ิพิเศษ  
การวางตําแหน่งทางการตลาดและการสื่อสารกิจกรรมสิทธิพิเศษ

(Reward Framing) นักการตลาดต้องบริหารจัดการความคาดหวังของลูกค้า และวางตําแน่งทาง
การตลาด (Positioning)ของสิทธิพิเศษหรือรางวัลให้ชัดเจนนอกจากนี้บริษัทควรสื่อสารการจัด

กิจกรรมสิทธิพิเศษไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นสมาชิกใน Loyalty program เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบ
ถึงประโยชน์ของการเป็นสมาชิกในLoyalty Program และทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าลูกค้าเป็นคนสําคัญ 
(Shugan 2005) ลูกค้ามักจะประเมินสถานะของตนเองโดยดูจากโครงสร้างของโปรแกรม โดยส่วน

ใหญ่แล้วลูกค้าระดับบนที่มีอภิสิทธิ์หรือสิทธิพิเศษดีที่สุดจะพึงพอใจมากเม่ือลูกค้าที่อยู่ในระดับสูงสุด 
มีจํานวนลูกค้าน้อยกว่าในระดับขั้นอ่ืน (Drèze and Nunes 2009) 

2.4.3 ปัจจัยผู้บร ิโภค (Customer factors) 
สิ่งสุดท้ายที่ต้องพิจารณา คือ ต้องดูว่า Loyalty program มีความเหมาะสมหรือ

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ลูกค้าที่ เคยมีประสบการณ์กับ Loyalty program มี

พฤติกรรมอย่างไร ช่วยสร้างความผูกพันกับบริษัทได้หรือไม่ ในส่วนของปัจจัยผู้บริโภคจะกล่าวถึง
ปัจจัยสําคัญ 2 ประการคือ การสร้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค (Customer-Program 

Fit) และ บทบาทของผู้บริโภค (Role of the Customer) 
2.4.3.1 การสร ้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บร ิโภค  

การสร้ างโปรแกรมให้มีควา มเหมา ะสมกับผู้บริ โภค (Customer-

Program Fit) ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่สามารถทําให้ Loyalty program ประสบความสําเร็จ โดยลูกค้า
ต้องมองเห็นและสามารถระบุประโยชน์ที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกใน loyalty program ได้ นักการ
ตลาดต้องสามารถทําให้ลูกค้ามีการบริโภคมากขึ้น ซ่ึงเป็นผลมาจากการสร้างโปรแกรมให้ตรงกับความ

ต้องการของลูกค้า (Kivertz and Simonson 2003) หากสิทธิพิเศษที่มีใน loyalty program เป็นสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องการ จะทําให้ลูกค้าชื่นชอบ loyalty program และทําให้ลูกค้าอุดหนุนผู้ขายมากขึ้น 

นอกจากนี้ยังช่วยทําให้ลูกค้าซ้ือบ่อยขึ้น  
2.4.3.2 บทบาทของผู้บร ิโภค (Role of the Customer)  

ลักษณะของผู้บริโภค(Customers’ characteristics) มีผลกระทบต่อ

การประเมินคุณค่าของ Loyalty program กล่าวคือเรื่องระดับความเ ก่ียวพันของผู้ บริโภค 
(consumer involvement) (Yi and Jeon 2003) การรับรู้ถึงสิ่งที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

(Kivertz and Simonson 2003) และ กา ร รับ รู้ ถึ งสถา นะ ของผู้ บ ริ โภค (Perception of 
Status)(Drèze and Nunes 2009) เป็นปัจจัยที่ มีผลกระทบต่อการประเมินคุณค่าของ Loyalty 
program นอกจากนี้ Kivertz and Simonson (2003) ยังอธิบายว่า ลักษณะและบทบาทของลูกค้า
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ในการตัดสินใจซ้ือ เป็นตัวขับเคลื่อนให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบและพอใจในสิทธิพิเศษหรือรางวัลที่
ได้รับ กล่าวได้ว่าบทบาทและลักษณะของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการประเมินค่าLoyalty program 

 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสิทธ ิพิเศษของผู้ให้บร ิการ โทรศ ัพท์มือถือ  

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องทัศนคติ พฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษของผู้บริโภค

ที่มีต่อสิทธิพิเศษ ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความสามารถในการรักษาลูกค้าของผู้ให้บริ การโทรศัพท์มือถือ

ของไทยดังนั้นงา นวิจัยที่ประ มวลมานั้น จึงปร ะกอบ ด้วยงานวิ จัยที่ เ ก่ียวข้ องกับการบริหา ร
ความสัมพันธ์ลูกค้าของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ ความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ การ

เลือกเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ และงานวิจัยที่มีส่วนเก่ียวข้องกับกิจกรรมสิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 
2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ เลือกเคร ือข่ายโทรศ ัพท์มือถือ  

วงศ์ภัทร พิบูลธนเกียรติ (2554) ได้ศึกษาถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใ จเลือก
ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างมีนัยสําคัญ เรียงตามลําดับความสําคัญ คือ 1) ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 2) ปัจจัยด้านราคา  และ 3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือพิจารณารายปัจจัยจะพบว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การทําโปรโมชั่นหรือมีแพ็คเกจหลากหลายเป็นปัจจัยที่ได้รับคะแนน
ประเมินมากที่สุดในการเลือกผู้ให้บริการเครือข่าย และยังเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ผู้

ให้บริการเครือข่ายอ่ืนมากที่สุด และลูกค้ามองว่าการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมและมอบ
สิทธิพิเศษ เป็นรายการที่ต้องมีเสนอให้ลูกค้า เพ่ือส่ งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ลูกค้าให้
ความสําคัญ นอกจากนี้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ Product) เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญเสมอ 

เนื่องจากต้องสามารถใช้งานได้ดี สามารถโทรเข้าโทรออกได้ดี มีคุณภาพสัญญาณดี มีสัญญาณ
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ สายไม่หลุด และปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นปัจจัยที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสําคัญ

อย่างมาก คือ ต้องมีราคาที่สมเหตุสมผล และมีส่วนลดค่าใช้บริการ  
2.5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการบร ิหารลูกค ้าสัมพันธ ์ ความภักดีในตราสินค ้า 

รวมถึงการ ให้สิทธ ิพิเศษของผู้ให้บร ิการ โทรศ ัพท์มือถือ  

เตือนใจ จันทร์หนองสรวง (2554) ได้ศึกษาถึงเรื่องการศึกษาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มีผล ต่อควา มจงรักภั กดีของผู้ใ ช้บริ กา รโทรศัพท์เคลื่อนที่ เครื อข่า ยเอไอ เอสใน เขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าเอไอเอสมีความเห็นว่า เอไอเอสมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่
ดี กล่าวคือ ลูกค้ามีความเชื่อม่ันในการให้บริการและการดูแลลูกค้า ทําให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ที่ ดีกับ
บริษัท และลูกค้าเห็นด้วยในด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยการทําให้เฉพาะเจาะจงบุคคล เนื่องจาก
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ทําให้ลูกค้าเกิดความประดับใจ รู้สึกว่าตนเป็นลูกค้าคนสําคัญที่ได้รับการดูแลเป็นพิเศษ จึงทําให้ลู กค้า
อยากใช้บริการต่อไป นอกจากนี้ยังพบว่าลูกค้าเอไอเอสถูกดึงดูดให้ไปใช้บริการของคู่แข่งได้ยาก  

จิราวรรณ เอ่ียมชลวิเลิศ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ , ความภักดีในตรา
สินค้าและพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบจ่ายรายเดือนของบริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็ ส 

คอมมูนิเคชั่นจํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า ลูกค้ามีความภักดีในตรา
สินค้าในระดับมาก คือ ลูกค้าดีแทคไม่อยากเปลี่ยนไปใช้บริการกับผู้ให้บริการรายอ่ืน และยังคงใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบรายเดือนของดีแทค แม้ว่าจะมีบุคคลอ่ืนมาแนะนําให้เปลี่ยนก็ตาม และ

หากผู้ให้บริการรายอ่ืนมีรายการส่งเสริมการขาย ลูกค้าดีแทคก็จะยังคงใช้บริการระบบรายเดือนของ     
ดีแทคต่อไป หากโปรโมชั่นในระบบรายเดือนของดีแทคที่ลูกค้าใช้อยู่ได้ถูกยกเลิก ลูกค้าก็จะเปลี่ยนไป

ใช้โปรโมชั่นอ่ืนๆของดีแทคแทน 
ปารเมศ รงค์พันธุ์ (2554) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ กลยุทธ์การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์และการจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  : กรณีศึกษาโทรศัพท์เคลื่อนที่

ระบบรายเดือนบริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่นจํากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษา
คือ 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการระบบรายเดือน  2. เพ่ือ

ศึกษาและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับองค์กรและกําหนดกลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาของ
องค์กรทั้งระดับองค์กร, ระดับธุรกิจและระดับหน้าที่ โดยประเด็นที่น่าสนใจในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ 
การศึกษาเก่ียวกับปัญหาระดับหน้าที่ท่ีพบในองค์กร พบว่าดีแทครักษาลูกค้าเก่าและหาลูกค้าใหม่ได้

ไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร จึงได้เสนอกลยุทธ์ระดับหน้าที่ในการแก้ปัญหาคือ การใช้กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (7P’s) ร่วมกับกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) โดยการเสนอกลยุทธ์
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีประเด็นสําคัญคือ เสนอให้แบ่งกลุ่มลูกค้าและจัดลําดับความสําคัญของ

ลูกค้าใหม่ เนื่องจากการจัดลําดับความสําคัญของลูกค้าแบบเดิมใช้ระยะเวลาการใช้บริการเป็นเกณฑ์
เพียงอย่างเดียว ควรนําปัจจัยเรื่องค่าใช้จ่ายในการใช้บริการมาเป็นเกณฑ์ในการจัดลําดับความสํา คัญ

ของลูกค้า นอกจากนี้ได้เสนอให้มีสิทธิพิเศษจํานวนมากขึ้น และออกแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษให้
เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือของลูกค้า และเสนอสิทธิพิเศษให้ตรงตามไลฟ์สไตล์ของ
ลูกค้าในปัจจุบัน ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้เสนอกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือแก้ปัญหาในบริษัท เนื่องจากพบว่าดีแทคไม่

สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ จึงเสนอกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่างๆ 
2.5.3 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัดา้นความพึงพอใจต่อการ ให้บร ิการของผู้ให้บร ิการ

โทรศ ัพท์มือถือของไทย 
จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการ

ใช้บริการร้านค้าบริษัททรูคอร์ปอเรชั่นจํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า

ภาพลักษณ์บริษัททรูด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า ทรูมีราคาแพ็คเกจที่เหมาะสม มีการคิด
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อัตราค่าบริการตามจริง และมีราคาที่ประหยัดกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน ด้านการให้บ ริการ
ของพนักงาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าบริษัททรูอยู่ในระดับมาก ส่วนการ

ให้บริการที่กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจน้อยที่สุด คือ การมีช่องให้บริการน้อย ประกอบกับมีผู้ใช้บริการแต่
ละสาขามีจํานวนมากจึงทําให้ผู้ใช้บริการต้องรอนาน 

จากงานวิจัยที่ ศึกษาเก่ียวกับผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือของไทยที่มีเนื้อหา
เก่ียวข้องในเรื่องการเลือกเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ความพึงพอใจในการใช้บริการ และการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ มีประเด็นสําคัญคือผู้ให้บริการต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้าและให้บริการที่ ดีกับ

ลูกค้า โดยเห็นว่าลูกค้าเป็นคนสําคัญ ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ท่ีดีช่วยให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์ อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่ผ่านมายังไม่ได้มีการศึกษา

เจาะลึกในเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสิทธิพิเศษที่ผู้ให้บริการเสนอให้ แก่ลูกค้า จึง
เป็นช่องว่างในการวิจัย ซ่ึงจะเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการได้เข้าใจถึงสิทธิพิเศษต่างๆมากขึ้น  

การวิจัยครั้งนี้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาเป็นกรอบแนวคิด

งานวิจัย โดยผู้วิจัยกําหนดกรอบวิจัยโดยต้ังต้นที่ปัจจัยทางด้านสิทธิพิเศษและปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการเป็นหลัก เพ่ือสร้างความสอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สิทธิ

พิเศษจากผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ เพ่ือสามารถต่อยอดกับการที่ผู้ให้บริการสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ 
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2.6 กรอบแนวค ิดงานวิจัย 
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ทัศ นคตแิละพฤตกิรรมของ

ผู้บร ิโภค ในการใช ้สิทธ ิ

พิเศ ษจากผู้ให้บร ิการ

โทรศ ัพท์ม ือถือ 

1) ป ัจจยัดา้นการจดักจิกรรมสทิธพิเิศษ 
โครงสร้างกิจกรรม (Structure of Loyalty Program) 

 Program Tiers 
o Number of Tiers 
o Tier Transitions 

โครงสร้างของรางวัล (Structure of Rewards) 

 Reward Type 

 Reward Magnitude 

 Reward Frequency 

 Reward Framing 
ปัจจัยผู้บริโภค (Customer factors) 

 Customer-Program Fit 

 Role of The Customer 
 

ลูกค ้าใช ้

บร ิการ

อย่าง

ต ่อเนื่อง 
2) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) 

 Personality and self-concept 

 Value and lifestyle 
  



19 
 

บทที่ 3 
ระเบ ียบวิธ ีวิจ ัย 

 
การวิจัยเพ่ือศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษเศษของผู้บริโภคที่มีต่อ

กิจกรรมทางการตลาดของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือของไทย  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ซ่ึ งใช้วิธีก ารวิจัย โดยวิเคราะห์เอกสารงานวิ จัยที่ มีอยู่ในปั จจุบัน (Documentary 
research) และใช้ วิธีกา รสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) จ ากกลุ่มเป้าหมาย โดย มี

รายละเอียดวิธีการดําเนินการวิจัยดังขั้นตอนต่อไปนี้ 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 

3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพ 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการนําเสนอ 
3.6 ขั้นตอนการดําเนินงานวิจัยและระยะเวลาในการดําเนินงาน 

 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช ้ในงานวิจัย 
 

งานวิจัยชิ้นนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลดังนี้ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 

Interview) ทั้งจากผู้บริหารฝ่ายบริหารลูกค้าของทั้ง 3 บริษัท และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่ใช้
สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เช่น 

ข้อมูลจากทั้งหนังสือ บทความ เอกสาร ข้อมูลที่เก่ียวข้องจากอินเตอร์เน็ตเพ่ือเก็บข้อมูลสิทธิพิเศษ 
 

3.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้ในงานวิจัย 
 

การกําหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย แบ่งเป็นสองส่วนคือ กลุ่มผู้บริหารของบริษัทผู้

ให้บริการโทรศัพท์มือถือ และกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ โดยหลักเกณฑ์ใน
การเลือกกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ 
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กลุ่มผู้บรหิารของบรษิัทฯ  จะเลือกสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายบริหารลูกค้า 3 ท่านของทั้ง 3 
บริษัท คือ บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) บริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 

จํากัด (มหาชน) และ บริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
กลุ่มตัวอยา่งลูกคา้ทีใ่ชส้ทิธพิเิศษของโทรศพัทม์ือถอื จะเลือกลูกค้าที่ใช้สิทธิพิเศษของ

โทรศัพท์มือถือโดยกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการสัมภาษณ์ทั้งหมด 21 คน 
 
3.3 เคร ื่องมือที่ใช ้ในงานวิจัย 

 
การสัมภาษณ์เช ิงลึก  (In-depth interview) ใช้การสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล ใช้

คําถามแบบปลายเปิด เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ทําให้ได้ข้อมูล
หลากหลายแง่มุม ซ่ึงคําถามสําหรับสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริหารฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มีดังนี้  

1) ท่านคิดว่า สิทธิพิเศษ มีความสําคัญอย่างไรในการให้บริการแก่ลูกค้าเป้าหมาย? 

สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ไหม อย่างไร? 
2) ลูกค้าในปัจจุบันของบริษัทฯ แบ่งออกได้ก่ีกลุ่ม? แต่ละกลุ่มมีจําวนเท่าไร 

3) สิทธิพิเศษที่บริษัทฯ มอบให้แก่ลูกค้าในแต่ละกลุ่มในปัจจุบันมีอะไรบ้าง? 
4) ในการออกแบบสิทธิพิเศษในแต่ละครั้งใช้เกณฑ์ หรือปัจจัยใดในการพิจารณา  
5) บริษัทฯ มีการประเมินความสําเร็จของสิทธิพิเศษที่ผ่านมาอย่างไร? 

6) สิทธิพิเศษใดที่ได้รับความนิยมในแต่ละด้าน? เพราะเหตุใด?  
7) สิทธิพิเศษใดที่ คิดว่าเป็นเอกลักษณ์ที่เหนือกว่าสิทธิพิเศษของคู่แข่งขัน?  

และคําถามสําหรับสัมภาษณ์ลูกค้ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษมีดังนี้ 

1) จ่ายค่าบริการเฉลี่ยเดือนละเท่าไร ใช้บริการมานานเท่าไร? 
2) อยากให้เล่าถึงสิทธิพิเศษที่ใช้อยู่ ประทับใจอะไร ไม่ประทับใจอะไร? 

3) เม่ือเทียบสิทธิพิเศษที่ใช้อยู่กับสิทธิของผู้ให้บริการรายอ่ืน คิดเห็นอย่างไร? 
4) คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตนเองมากไหม? 
5) อะไรคือปัญหาที่พบในการใช้สิทธิพิเศษในปัจจุบัน? 

6) หากตนเองสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ คุณอยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน? 
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3.4 การตรวจสอบค ุณภาพ 
 

การสัมภาษณ์เชิงลึก ใช้การตรวจสอบความถูกต้องโดยวิธีการตรวจสอบสามเส้า ด้าน
ข้อมูล (Data triangulation) โดยตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูลที่ต่างกัน ประกอบไปด้วยข้อมูลจาก

การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่าย
ดูแลลูกค้า และข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมสิทธิพิเศษที่จัดขึ้นใน  1 ปีที่ผ่านมา การเก็บข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลที่ต่างกันจะช่วยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนนําไปวิเคราะห์ 

 
3.5 วิธ ีการวิเคร าะห์และน าเสนอข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะนําข้อมูลที่ได้ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ผู้บริหารและข้อมูลการสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการ

ของงานวิจัยเชิงคุณภาพ กล่าวคือ วิเคราะห์ถึงประเด็นสําคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์ (Major themes) 
จากนั้นนําประเด็นสําคัญมาแยกเป็นประเด็นย่อย  (Sub-themes) และหัวข้อย่อย (Categories) ซ่ึง

เป็นการวิเคราะห์จากภาพรวมไปจนถึงวิเคราะห์ถึงประเด็นย่อย และนําเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีการ
เชิงบรรยาย (Descriptive Research) 
 

3.6 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 
 

ขั้นตอนแรกในการดําเนินงานวิจัย จะเริ่มด้วยการศึกษาข้อมูลการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ

ของผู้ให้บริการแต่ละราย โดยเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ เพ่ือ ให้ทราบว่าผู้ให้บริกา ร
โทรศัพท์มือถือว่ามีโครงสร้างการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษเป็นอย่างไร  

จากนั้นสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้า เพ่ือศึกษาและสอบถามข้อมูลการจัดกิจกรรม
สิทธิพิเศษ การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า และผลตอบรับจากลูกค้า 

ขั้นตอนต่อมา สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ โดย

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของเอไอเอส กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของดีแทค และกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของทรู เพ่ือให้ทราบทัศนคติและพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษในแต่ละผู้

ให้บริการ จากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลสิทธิพิเศษจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร และข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษ และนํา
ข้อมูลเหล่านี้มาประกอบการวิเคราะห์ จากนั้นจึงนําเสนอผลการวิจัย 
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ขั้นตอนและระยะเวลาในการด าเนินงาน 
ตารางที่ 3.1 ขั้นตอนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 

เดือน กุมภาพันธ์ มีนาคม เมษายน 

วันที ่ 1-15 16-29 1-15 16-31 1-15 16-30 

กําหนดหัวข้อการ
ค้นคว้าอิสระและ
วัตถุประสงค์การวิจัย 

      

ทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง 

      

ออกแบบวิธีการเก็บ

ข้อมูลและกําหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง 

      

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง

และเก็บข้อมูล 

      

วิเคราะห์ข้อมูล 
สรุปผล และอภิปราย 
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บทที่ 4 
ผลการ วิจ ัย 

 
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าของบริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 
เครือข่ายดีแทคและทรู และสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ
เครือข่ายเดียวเป็นเวลานาน จํานวน 21 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้

ได้รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ โดยจะนําเสนอ
ข้อมูลต่าง ๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าของบริษัทดีแทค 
4.2 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าของบริษัททรู 
4.3 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าเก่ียวกับการประเมินผลความสําเร็จ

และผลตอบรับจากการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ 
4.4 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษ 

4.5 ข้อมูลการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 
4.6 พฤติกรรมทั่วไปในการใช้สิทธิพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง 
4.7 ทัศคติในการใช้สิทธิพิเศษ 

4.8 สรุปพฤติกรรม ทัศนคติ และปัจจัยที่เก่ียวข้องในการใช้สิทธิพิเศษ 
 

4.1 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บร ิหารฝ่ายดูแลลูกค ้าของบร ิษัทดีแทค  
 
ในประเทศไทยมีผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 3 เครือข่ายหลัก คือ เอไอเอส ดีแทค 

และทรู แต่เนื่องจากข้อจํากัดด้านเวลาและความไม่สะดวกในการให้ข้อมูล จึงทําให้ผู้วิจัยสามารถเก็บ
ข้อมูลได้จากบริษัทดีแทคและทรูเท่านั้น ในส่วนนี้จึงขออธิบายข้อมูลจากการสัมภาษณ์ของสองบริษัท

ดังกล่าว โดยจะเริ่มอธิบายการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของดีแทคและตามด้วยทรู 
ผู้วิจัยได้สรุปการออกแบบและจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษตามแนวคิด Conceptual Model 

of Loyalty Program Effectiveness (McCall and Voorhees, 2010) โดยอธิบายตามหัวข้อ ดังนี้ 

1) โครงสร้างกิจกรรมสิทธิพิเศษ (Structure of Loyalty Program) 2) โครงสร้างรางวัล (Structure 
of Reward) และ 3) ปัจจัยผู้บริโภค (Customer Factors) 
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4.1.1 โคร งสร ้างกิจกรรมสิทธ ิพิเศษ (Structure of Loyalty Program) 
ดีแทคจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษต้ังแต่ปี 2549ต่อมาได้แบ่งกลุ่มลูกค้า เป็น 3 ระดับ 

คือ Blue member (200,000 ราย) Reward Xtra (2,000,000 ล้านราย) และ Dtac Reward 
(23,000,000 ราย) ซ่ึงการแบ่งกลุ่มลูกค้ามีจุดประสงค์เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสิทธิพิเศษแตกต่างกันในแต่

ละระดับลูกค้า โดยลูกค้าจะได้สิทธ์ิโดยอัตโนมัติตามเกณฑ์ที่กําหนดไวซ่ึ้งผู้บริหารได้กล่าวว่า  
“ลูกค้าได้รับสิทธิประโยชน์แตกต่างกันตามการใช้งาน  โดยสัดส่วนลูกค้า dtac 

reward มีลูกค้าประมาณ 23 ล้านราย Xtra 2 ล้านราย Bluemember 2 แสนราย ลูกค้าก็จะได้สิทธิ

อัตโนมัติตามเกณฑ์ที่วางไว้” (คุณเพ็ญพงาสุทธิมณฑล, บริษัทดีแทค) 
4.1.2 โคร งสร ้างการ ให้ร างวัล (Structure of Rewards) 

4.1.2.1 ประเภทของสิทธ ิพิเศษหร ือร างวัล (Reward Type) 
ดีแทคได้ให้สิทธิพิเศษทั้ง สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ และ

สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 

(1) สิทธ ิพิเศษที่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ   
ผู้บริหารได้กล่าวถึงสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ คือสิทธิ์ Blue 

device ที่รับประกันอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ กรณีตกแตกหรือสูญหาย เม่ือซ้ือโทรศัพท์จากศูนย์ดีแทค 
โดยผู้บริหารได้กล่าวว่าเป็นสิทธิพิเศษที่จะช่วยให้รักษาลูกค้าไว้ได้ เนื่องจากเม่ือลูกค้า ซ้ืออุปกรณ์จาก
ดีแทคแล้วได้ประกันเครื่อง ก็จะทําให้ลูกค้าอยากซ้ือโทรศัพท์กับดีแทคอีกซ่ึงผู้บริหารได้กล่าวว่า  “ตัว 

Device เม่ือลูกค้าซ้ือกับเราแล้วได้ประกันก็ช่วยให้เค้าอยากซ้ือกับเราอีก ช่วยรักษาลูกค้าไว้ได้ ”(คุณ
เพ็ญพงาสุทธิมณฑล, บริษัทดีแทค) 

(2) สิทธ ิพิเศษที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  

สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ  ได้จัดขึ้นหลากหลาย
ประเภท โดยจัดขึ้นตามความต้องการของลูกค้า เช่น สิทธิ์ส่วนลดที่ร้านอาหาร ส่วนลดดูหนัง ส่วนลด

ที่พัก โรงแรม ส่วนลดเม่ือซ้ือบัตรเติมเงินรถไฟฟ้า BTS โดยมีเกณฑ์การเลือกร้านค้าต่างๆ ที่ มีสาขา
จํานวนมาก โดยผู้บริหารได้กล่าวถึงสิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการว่า “สิทธิพิเศษมี
หลากหลายด้าน ทั้งด้าน Dining เช่น KFC, coffee worldด้าน entertainment เช่น ส่วนลดดูหนัง 

SF ด้านท่องเที่ยว เช่น ส่วนลด agodaการเดินทาง เช่น bts” (คุณเพ็ญพงาสุทธิมณฑล, บริษัทดีแทค) 
4.1.2.2 ขนาดของสิทธ ิพิเศษ (Reward Magnitude) 

การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ ได้จัดขึ้นโดยให้ขนาดของสิทธิพิเศษ หรื อขนาด
ของรางวัลแตกต่างกันตามกลุ่มลูกค้า โดยให้กลุ่มลูกค้าที่ มีการใช้งานและจ่ายค่าบริการมาก ได้รับ
สิทธิพิเศษที่มากกว่ากลุ่มลูกค้าที่จ่ายค่าบริการน้อยกว่า โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า “ลูกค้าจะได้รับสิทธิ

ประโยชน์แตกต่างกันตามการใช้งาน” (คุณเพ็ญพงาสุทธิมณฑล, บริษัทดีแทค) 
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นอกจากนี้ผู้บริหารได้กล่าวถึงจํานวนสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าว่า ไม่ได้จํากัดจํานวนการรับสิทธิ์ใน
ทุกๆสิทธิพิเศษที่จัดขึ้น แต่ถ้าเป็นสิทธิพิเศษที่ให้ส่วนลดมาก ก็จะจํากัดจํานวนผู้รับสิทธิ์ โดยการให้

สิทธิพิเศษก็จะกําหนดจํานวนโควตาที่เหมาะสม และได้มีการแก้ไขปัญหาจํานวนโควตาเต็ม โดย
ออกแบบให้มีสิทธิพิเศษที่จํากัดจํานวนโควตา และสิทธิพิเศษที่ไม่จํากัดจํานวนโควตา โดยผู้บริหารได้

กล่าวว่า “ไม่ได้จํากัดสิทธ์ิทุกสิทธ์ิ แต่ถ้าให้ส่วนลดมากก็จะจํากัดจํานวนสิทธิ์ เวลาทําโปรโมชั่นจะดู
จํานวนโควตาให้เหมาะสม แต่ถ้าโควตามันเต็มจริงๆจะออกแบบโปรโมชั่นแบบที่กําหนดโควตาและ
ส่วนลดที่ไม่กําหนดโควตา เช่น ให้ส่วนลดเครื่องด่ืม ลดเหลือ 49 บาทต่อแก้ว โดยกําหนดโควตาไว้ ถ้า

โควตาเต็ม สามารถใช้ส่วนลด 10% ได้” (คุณเพ็ญพงาสุทธิมณฑล, บริษัทดีแทค)  
4.1.2.3 ความถี่ในการ ให้สิทธ ิพิเศษ (Reward Frequency) 

การ ให้สิ ทธิพิ เศษ กับลูกค้าจะ เน้นทําโปร โมชั่ นเป็ นแบบ Strategic 
partner โดยมีระยะเวลาการทําโปรโมชั่นนาน 1 ปี โดยอาจมีการเปลี่ยนรูปแบบของโปรโมชั่น และ
หากกิจกรรมนั้นทําแล้วประสบความสําเร็จ ก็จะจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริหารกล่าวว่า “เรา

ทําเป็นStrategic partner มากกว่า เวลาเราทํา เราทํายาว ทําทั้งปี เวลาลูกค้าเห็น จะได้จําได้ ทั้ง   
แบรนด์ของ partner และแบรนด์ของเรา” (เพ็ญพงาสุทธิมณฑล, ดีแทค) 

4.1.2.4 การวางต าแหน่งทางการตลาดกจิกรรมสิทธพิเิศษ (Reward framing) 
ดีแทคได้วางรูปแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษที่ตอบสนองลูกค้า โดยเน้นการจัด

กิจกรรมสิทธิพิเศษด้านความบันเทิง เช่น ให้สิทธิพิเศษส่วนลดบัตรดูหนัง SF และสิทธิ์ลุ้นบัตร

คอนเสิร์ตโดยผู้บริหารได้กล่าวว่า “เราสร้างคาแรกเตอร์ของคน Blue memberเป็นคนคูลๆชิคๆ 
สมัย ใหม่และ เร าหา  benefit ที่ตอบโจทย์ เข า”และ “สิทธิพิ เศษที่เป็ นเอกลั กษณ์ คือ ด้า น 
Entertainment ลูกค้าจะนึกถึงส่วนลดโรงหนัง SFและการดูคอนเสิร์ต BEC TERO ที่เริ่มทํา เม่ือปี 58 

มีให้ลุ้นบัตรคอนเสิร์ตฟรี และให้ส่วนลด” (คุณเพ็ญพงาสุทธิมณฑล, ดีแทค) 
ดีแทคได้วางตําแหน่งทางการตลาดและสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ โดยกลุ่ม 

Blue member จะได้รับจดหมาย Welcome pack ส่งมาให้กับลูกค้าโดยตรง เป็น direct mail 
นอกจากนี้ ช่องทางการสื่อสารสิทธิพิเศษไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใช้ช่องทางการสื่อสารหลักคือ Line 
official เน้นสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก และถ้าหากต้องการสื่อสารให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

จะเลือกใช้ SMS เนื่องจากสามารถระบุพ้ืนที่ในการส่งได้ นอกจากนี้ยังใช้ระบบ LBS เพ่ือส่ง SMS 
เข้าถึงลูกค้าโดยตรง กล่าวคือ เม่ือลูกค้าอยู่ในพ้ืนที่ท่ีใกล้กับร้านค้าหรือบริเวณที่กําหนด ระบบ LBS 

จะทํางานและส่ง SMS ไปยังโทรศัพท์ของลูกค้า โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า  
“ช่องทางการสื่อสารหลักคือ LINE ส่วนใหญ่ใช้ช่องทางออนไลน์สื่อสาร

เป็นหลัก ถ้าอยากส่งให้ตรงกลุ่มจะใช้ SMS เช่น ต้องการส่งถึงคนที่อยู่ในสยามก็สามารถระบุได้เม่ือ
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ลูกค้าอยู่ในพ้ืนที่หรือเดินมาในพ้ืนที่ใกล้กับร้านค้า จะใช้ระบบ LBS เพ่ือส่ง SMS เข้าถึงลูกค้า
โดยตรง” (คุณเพ็ญพงา, บริษัทดีแทค) 

4.1.3 ปัจจัยผู้บร ิโภค (Customer Factors) 
4.1.3.1 การสร ้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บร ิโภค  

ดีแทคได้ทําวิจัยและวิเคราะห์ถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ดูไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 
และออกแบบกิจกรรมให้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการโดยวิเคราะห์ Segment ของลูกค้าร่วมด้วย  

“เราใช้ไลฟ์สไตล์ลูกค้าเป็นหลัก เลือกไลฟ์สไตล์ลูกค้ากลุ่มใหญ่ๆออกมา

เราทําวิจัยทุกครั้ง ดูว่าลูกค้าชอบอะไร ไม่ชอบอะไร ลูกค้าอยากได้อะไร และเราหาไลฟ์สไตล์ และ
เลือกร้านที่มันเข้ากับ Segment ด้วย” 

 
4.2 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บร ิหารฝ่ายดูแลลูกค ้าของบร ิษัททร ู 

 

4.2.1 โคร งสร ้างกิจกรรมสิทธ ิพิเศษ (Structure of Loyalty Program) 
บริษัททรูได้จัดกิจกรรมสิทธิพิเศษมาเป็นเวลานาน ต่อมาได้พัฒนาเป็น กิจกรรม

สิทธิพิเศษทรูยู ซ่ึงได้แบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 3 ระดับคือรูแบล็คการ์ด  (160,000 ราย) ทรูเรดการ์ด 
(1,600,000 ราย) และลูกค้าทรูทั่วไป (22,240,000ราย) ซ่ึงลูกค้าในแต่ละระดับก็จะได้รับสิทธิพิเศษที่
แตกต่างกัน หากเป็นลูกค้าระดับทรูแบล็คการ์ดหรือทรูเรดการ์ดก็จะได้รับสิทธิพิเศษที่มีความพิเศษ

มากกว่าลูกค้าทั่วไป โดยผู้บริหารได้กล่าวถึงสิทธิพิเศษระดับสูงนี้ว่า 
“ลูกค้ากลุ่ม High spender มี benefit สําหรับลูกค้าที่ถือการ์ด ได้สิทธิ์ที่

เหนือกว่า เช่น มีเลขาส่วนตัวสามารถโทรไปให้เขาจองโรงแรม จองที่พัก มีบริการ messenger 

service รับส่งพัสดุสินค้าอะไรก็ได้” (ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 
4.2.2 โคร งสร ้างการ ให้ร างวัล (Structure of Rewards) 

4.2.2.1 ประเภทของสิทธ ิพิเศษหร ือร างวัล (Reward Type) 
ทรูได้ให้สิทธิพิเศษทั้งสิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ และสิทธิ

พิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการดังนี้ 

(1) สิทธ ิพิเศษที่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  
ผู้บริหารได้กล่าวถึงสิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริ การ คือทรู

โบนัส ว่าเป็นสิทธิพิเศษที่ทรูมอบให้กับลูกค้าทุกคน โดยให้สิทธ์ิทั้งลูกค้าธรรมดา  และลูกค้าทรูการ์ดก็
รับสามารถรับสิทธ์ิได้ หากลูกค้ายิ่งใช้บริการกับทรูเป็นเวลานานก็จะได้รับสิทธ์ิมาก นอกจากนี้ลูกค้า 
ทรูการ์ดยังสามารถใช้บริการ Call center เบอร์ 02-999-5555 ที่ เป็นเลขาส่วนตัว สามารถโทร

สอบถามข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
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(2) สิทธ ิพิเศษที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  
ทรูได้จัดกลุ่มสิทธิพิเศษ โดยแบ่งประเภทของสิทธิพิเศษ เป็น อ่ิมกับทรู     

ช้อปกับทรู และเพลินกับทรู ซ่ึงเป็นสิทธิพิเศษที่ ให้ส่วนลดและทําโปรโมชั่นต่างๆกับร้านอาหาร 
ร้านค้า รวมถึงการให้สิทธ์ิด้านความบันเทิงต่างๆ เช่น ส่วนลดดูหนังโดยสิทธิพิเศษที่ได้รับความนิยม 

ได้แก่ ส่วนลดอาหารและเครื่องด่ืม ส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าต่างๆ และสิทธิพิเศษด้านสันทนาการ  
ผู้บริหารได้ให้ความเห็นว่า สิทธิ พิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 

และสิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ ได้ผลตอบรับที่ดี ซ่ึงทรูสร้างสิทธิพิเศษทั้งสองแบบ

ผสมผสานกันเพ่ือช่วยรักษาลูกค้า โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า“จริงๆเป็นกลยุทธ์ของเรา มันมีผลด้วยกัน
ทั้งคู่ อย่างทรูโบนัส ไม่ได้กําหนดเป็น Tier ทุกคนที่อยู่มานานสามารถรับสิทธิ์ได้ แต่พวกพริวิลเลจ

จะต้องอยู่ใน criteria ที่เราต้ังไว้ถึงจะได้สิทธ์ิ มันมีส่วนหนึ่งที่เราให้เฉพาะทรูแบล็คการ์ดกับเรดการ์ด 
มันเปรียบเทียบกันไม่ได้ เราสร้าง core ของการรักษาลูกค้ามาแบบนี้ เป็นการผสมกลมกลืนกันเพ่ือ
รักษาลูกค้า” (ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 

4.2.2.2 ขนาดของสิทธ ิพิเศษ (Reward Magnitude) 
ทรูได้ให้สิทธิพิเศษที่มีขนาดแตกต่างกันตามกลุ่มลูกค้า โดยลูกค้าสามารถ

นําค่าบริการอ่ืนในเครือของทรูมารวมเพ่ือรับสิทธิพิเศษได้ ไม่ว่าจะเป็นค่าบริการทรูวิชั่น ทรู
อินเตอร์เน็ต โทรศัพท์บ้านของทรู หรือทรูมูฟเอช โดยการให้สิทธิพิเศษจะให้แตกต่างกันตามระดับ
ของลูกค้า หากเป็นลูกค้าทรูการ์ด ก็จะได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า  

“ลูกค้าทรูการ์ดก็จะได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป เช่น มีบริการ 
Messenger service รับส่งพัสดุสินค้าอะไรก็ได้ มีรถรับในสนามบิน มีรถกอล์ฟไปรับจาก gate ไป
ตรง ตม.”(ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 

4.2.2.3 ความถี่ในการ ให้ร างวัล (Reward Frequency) 
กิจกรรมสิทธิพิเศษทรูยู ได้จัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องโดยมีระยะเวลาการ

ทําโปรโมชั่นที่หลากหลาย โดยส่วนมากจะจัดกิจกรรมต่อเนื่อง 3 เดือนขึ้นไปโดยผู้บริหารได้กล่าวว่า
“การจัดโปรโมชั่นได้ทําอย่างต่อเนื่อง มีการตกลงเรื่องระยะเวลาทําโปรโมชั่นหลายแบบ โดยส่วนมาก
จะจัดต่อเนื่อง 3 เดือนขึ้นไป”(ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 

4.2.2.4 การวางต าแหน่งทางการตลาดของสิทธ ิพิเศษ (Reward Framing) 
การให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าทรู จะเน้นให้สิทธิพิเศษที่ลูกค้าสามารถใช้สิทธิ

พิเศษนั้นได้จริงๆ เป็นสิทธิพิเศษที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น สิทธิพิเศษอ่ิมกับทรู ช้อปกับทรู ซ่ึง
เป็นสิทธิพิเศษที่มีลูกค้าใช้งานจํานวนมาก นอกจากนี้ ก็ยังจัดทํา สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้า Niche 
market 
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ด้านการสื่อสาร ทรูได้สื่อสารสิทธิพิเศษในหลายช่องทางสื่อสาร คือ ทรู
วิชั่นเว็บไซต์ แอปพลิเคชั่น LINE Official และ SMS โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า “เราจะเลือกทําในสิ่งที่

ลูกค้าจะใช้จริงและได้ใช้เยอะ เราเน้นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ จับต้องได้ใช้ได้จริง”และ “เราเน้น Dining 
กับ shopping เพราะเป็น ลูกค้าได้ใช้ กันมากที่สุดแต่ก็มีสิ่งที่ไ ม่ได้ใช้บ่อย ด้วย เช่น Roadside 

assistance เรามองกลุ่ม Niche Market ด้วย” (ฐานพล มานะวุฒิเวช, ทรู) 
4.2.3 ปัจจัยผู้บร ิโภค (Customer Factors) 

4.2.3.1 การสร ้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บร ิโภค  

ในขณะที่บริษัททรูสร้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคโดยจัด
กิจกรรมสิทธิพิเศษให้มีความเหมาะสม ทรูได้วิเคราะห์ไลฟ์สไตล์ของลูกค้าเป็นหลัก จากนั้นจึงเลือก

สิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น สิทธิพิเศษด้านส่วนลดร้านอาหาร ส่วนลดเม่ือซ้ือ
สินค้าจากร้านต่างๆ และสิทธิพิเศษด้านสันทนาการ โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า  “การจัดกิจกรรมสิทธิ
พิเศษเราใช้ไลฟ์สไตล์ของลูกค้าเป็นเกณฑ์ เราจะแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลักๆ ก็คือ อ่ิม ช้อป เพลิน เพราะ

เราเชื่อว่า 3 สิ่งนี้ Cover lifestyle ของลูกค้าเกือบหมด และก็ค่อยยิงไปในแต่ละกลุ่ม ทําให้ลูกค้าเกิด 
engagement”(ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 

 
4.3 ข้อมูลจากการสมัภาษณผ์ู้บรหิารฝ่ายดแูลลูกคา้เกี่ยวกบัการประเมินผลความส าเร ็จและผล
ตอบร ับจากการจัดกิจกรรมสิทธ ิพิเศษ 

 
4.3.1 การประเมินความส าเรจ็และผลตอบรบัการจัดกิจกรรมสิทธพิเิศษบรษิทัดแีทค 

การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของดีแทคได้ผลตอบรับที่ดีเสมอมา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าใหม่ คือ Blue member ที่ได้เปิดตัวในปี 2558 ได้ผลตอบรับดีมาก โดยได้
ประเมินความสําเร็จจากปริมาณการกดใช้สิทธิ์ ( Redemption) และใช้ Net Promoter Score เพ่ือ

พิจารณาว่ามีลูกค้าก่ีคนที่บอกต่อโปรโมชั่น และมีลูกค้าก่ีคนชอบหรือไม่ชอบกิจกรรมสิทธิพิเศษนั้นๆ 
โดยผู้บริหารได้กล่าวว่า “หลักๆเราดูจากปริมาณที่ลูกค้า Redemption ขึ้นมา มี transaction เท่าไร 
ปริมาณมากน้อยเท่าไร แล้วก็ที่ เราเคยทําคือ Net Promoter Score ว่ามีลูกค้า ก่ีคนที่บอกต่อ

โปรโมชั่น เพ่ือดูว่าภาพรวมลูกค้าชอบหรือไม่ชอบมากน้อยแค่ไหน” (เพ็ญพงาสุทธิมณฑล, ดีแทค) 
4.3.2 การประเมินความส าเรจ็และผลตอบรบัการจัดกิจกรรมสิทธ ิพิเศษ บร ิษัททร ู 

การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของทรูก็ได้ผลตอบรับค่อนข้างดี โดยได้ประเ มิน
ความสําเร็จจากปริมาณที่ลูกค้าการกดใช้สิทธิ์ ( Redemption) รวมถึงพิจารณาอัตราการยกเลิก
บริการ (Churn rate) ที่น้อยลง และพิจารณาผลตอบรับจากช่องทางออนไลน์ ซ่ึงมีผลตอบรับที่ ดี

เช่นกัน แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มและทิศทางที่ดีของการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของทรู โดยผู้บริ หารได้
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กล่าวว่า “ผลตอบรับค่อนข้างได้ผลดี เราสามารถ Maintain ลูกค้าได้ มี เม่ือเทียบลูกค้าที่ใช้สิทธิ
พิเศษกับลูกค้าที่ไม่ได้ใช้สิทธิพิเศษ พบว่าลูกค้าที่ได้ใช้สิทธิ์  มี churn rate ตํ่ากว่า  พวก customer 

engagement ก็ดีขึ้น และมีทีมที่คอยเช็ค feedback จากช่องทางออนไลน์ ผลตอบรับก็ค่อนข้างดี 
ในมุมมองของคนที่อยากได้ สิ่งที่เราทําอยู่ค่อนข้างทําให้ลูกค้าพึงพอใจ และมีส่วนทําให้เขาอยู่กับเรา 

นานขึ้น” (ฐานพล มานะวุฒิเวช, บริษัททรู) 
 



 
 

 

ตารางที่ 4.1 สรุปโครงสร้างการจัดกิจกรรมสิทธ์ิพิเศษ (Structure of Loyalty Program) (ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการสืบค้นข้อมูล) 

หมายเหตุ: การแบ่งระดับข้ันของลูกค้าใช้อายุการใช้งานเป็นเกณฑ์ในการแบ่งด้วย หากมีการใช้งานเป็นเวลานานจะกําหนดเกณฑ์ค่าใช้จ่ายต่อเดือนตํ่าลง 
(รู้จักเซเรเนด, 2559 สืบค้นจาก http://www.ais.co.th/serenade/th/how-to-be-serenade.aspx) (เงื่อนไขการรับสิทธิพิเศษ, 2559 สืบค้นจาก
https://www.dtac.co.th/dtacreward/condition.html) (คุณสมบัติของผู้ถือบัตรทรูการ์ด, 2559 สืบค้นจาก http://www.trueyou.co.th/truecard/card)

โ ครงสร ้างโปรแกรมสิทธิพิเศษ 
(Structure of Loyalty Program) 

เอไอเอส ดีแทค ทร ู 

จ านวนระดับข้ันของลูกค ้า (Number 
of tier) 

ระดับข้ันของลูกคา้ 4 กลุ่ม 
เซเรเนดแพลทตินัม 
เซเรเนดโกลด์                   2.2 ล้านราย 
เซเรเนดเอเมอรัลด์ 
ลูกค้าเอไอเอสท่ัวไป (36,000,000 ราย) 

ระดับข้ันของลูกคา้ 3 กลุ่ม 
Blue member (200,000 ราย) 
Reward Xtra   (2,000,000 ล้านราย) 
Dtac reward (ลูกค้าดีแทคท่ัวไป) 
(23,000,000 ราย) 

ระดับข้ันของลูกคา้ 3 กลุ่ม 
ทรูแบล็คการ์ด (160,000 ราย) 
ทรูเรดการ์ด    (1,600,000 ราย) 
ลูกค้าทรูท่ัวไป (22,240,000 ราย) 

การ เปลี่ยนระดับข้ันของลูกค ้าและ
เงื่อนไขการร ับสิทธ์ิ 
(Tier transition) 

แพลทตินัม จ่าย2,000-3,000 บาท/เดือน 
โ กลด์       จ่าย 900-1,500 บาท/เดือน 

 
 
เอเมอรลัด์  จ่าย 700-900 บาท/เดือน 
 
ลูกค ้าท่ัวไปใช้เกิน 10 ปี และจ่าย 300 บาท/เดือน
ร ับสิทธ์ิเซเรเนดเอเมอรลัด์ 

Blue memberจ่าย 2,000 บาท/เดือน หรือ
สมัครแพ็กเกจLove & Roll จ่าย 1,499 หรือ 

1,999 บาท/เดือน 
 
Reward Xtraจ่าย 800-1,000 บาท/เดือน 
 
ลูกค ้าท่ัวไปใช้เกิน 10 ปีและจ่าย 300 บาท/
เดือนร ับสิทธ์ิ Reward Xtra 

ทร ูแบล็คการด์ 
จ่ายค่าบริการทรูรวมกัน 

3,000 บาท/เดือน 
ทร ูเ รดการด์ จ่ายค่าบริการทรูรวม 2,000 - 2,999 
บาท/เดือน 
ลูกค ้าท่ีใ ช้สินคา้และบรกิารในกลุม่ทร ู เกนิ5 ปีมี
ค่าบริการทรูรวมกัน 
500 - 1,999 บาท/เดือน 
ร ับสิทธ์ิทร ูเ รดการด์ 
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4.4 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้สิทธ ิพิเศษของผู้ให้บร ิการ โทรศ ัพท์มือถือ  
 

4.4.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้สิทธ ิพิเศษของเอไอเอส 
4.4.1.1 ความค ิดเห็นเกี่ยวกับความส าค ัญของสิทธ ิพิเศษ 

กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นเรื่องความสําคัญของสิทธิพิเศษของเอไอเอส 
โดยมีทั้งกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ และเห็นว่าสิทธิพิเศษไม่มีความสําคัญ  

(1) กลุ่มที่ค ิดว่าสิทธ ิพิเศษมีความส าค ัญ   

กลุ่มตัวอย่าง 4 ใน 7 คน เห็นว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ โดยมีความเห็น
ว่าสิทธิพิเศษสามารถใช้เป็นส่วนลดต่างๆ ได้ ทําให้ราคาสินค้าถูกลง โดยคุณพัชชิกา อายุ 22 ปี ได้

กล่าวว่า “ข้าวของมันแพงอยู่แล้ว ถ้าเกิดมีสิทธิพิเศษ มันเป็นสิทธ์ิของเรา เราก็ต้องใช้ มันช่วยให้ราคา
ถูกลง” และกลุ่มลูกค้าเซเรเนดให้ความเห็นว่ าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ ทําให้รู้สึกพิเศษ โดยคุณ
อรชญา อายุ 23 ปี กล่าวว่า “สําคัญนะ เอมว่าเอมติดกับคําว่าเซเรเนด มันทําให้เราต่างกับลูกค้า

ปกติ” ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษของเอไอเอส ส่งผลให้ต้องการใช้บริการ
กับเอไอเอต่อไป เช่น คุณธัญญา อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “ที่เราใช้เอไอเอสก็เพราะพริวิลเลจส่วนหนึ่ง

ด้วย เราว่ามันก็สะดวกดี ไปไหน เอไอเอสก็ให้” 
(2) กลุ่มที่ค ิดว่าสิทธ ิพิเศษไม่มีความส าค ัญ   

กลุ่มตัวอย่าง 3 ใน 7 ให้ความสําคัญกับการให้บริการโทรศัพท์มือถือ

มากกว่า และบางรายเห็นว่าไม่มีสิทธิพิเศษที่สําคัญหรือตรงกับความต้องการของตนเองมากนัก โดย
คุณปีติกร อายุ 23 ปี ลูกค้าเซเรเนดเอมเมอรัลด์ กล่าวว่า “ไม่ได้สําคัญมาก มีก็ดี ไม่มีก็ได้ สมมติว่าเอ
ไอเอสเราไม่ได้เซเรเนดเลย เราก็ไม่เปลี่ยนไปเป็นทรูอยู่ดีเอไอเอสเราประทับใจกับบริการ บิลมันไม่

เคยผิด แล้วCall center โทรไปก็ค่อนข้างจะมีมารยาทท่ีดี” หรือกลุ่มตัวอย่างที่ มีความเห็นว่า สิทธิ
พิเศษของเอไอเอสไม่ได้มีความสําคัญกับตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างได้กล่าวว่า “ไม่มีสิทธิ์ไหนที่ใช้เป็น

ประจํา แบบจําเป็นต้องใช้”(มธุตฤณ, 23 ปี) 
4.4.1.2 พฤติกร รมการ ใช ้สิทธ ิพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง 

(1) สิทธ ิพิเศษที่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ   

สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น ห้องบริการสําหรับลูกค้า
เซเรเนด หรือเซเรเนดรูม บริการเซเรเนด Call center ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าเซเรเนดทั้งหมด 4 

คน ได้ให้ความเห็นว่า สิทธ์ิเหล่านี้มีความสําคัญ แม้ว่าจะเป็นสิทธ์ิที่ไม่ได้ใช้เป็นประจําก็ตาม โดยคุณ
ปีติกร กล่าวว่า “สิทธ์ิที่เก่ียวกับเซเรเนดมันใช้ไม่บ่อย แต่ถ้ามันถึงเวลาจะใช้มันต้องใช้ได้ดี” 
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(2) สิทธ ิพิเศษที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ   
สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ  เช่น ส่วนลดที่ร้านอาหาร 

ส่วนลดดูหนัง กลุ่มตัวอย่าง 6 ใน 7 คน ได้ให้ความเห็นว่า สิทธิพิเศษเหล่านี้สําคัญ เป็นสิทธิ์ที่สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และ ตรงกับความต้องการ ซ่ึงคุณธัญญา อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “คิดว่าส่วนลดกินข้าว ดู

หนัง สําคัญ เพราะว่าเราได้ใช้บ่อย” 
4.4.1.3 เปร ียบเทียบสิทธ ิพิเศษกับค ู่แข่ง 

กลุ่มตัวอย่างได้เห็นความเห็นที่แตกต่างกัน โดยมีกลุ่มที่ เห็นว่าสิทธิพิเศษ

ของเอไอเอสดีกว่าเครือข่ายอ่ืน กลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษของแต่ละเครือข่ายไม่แตกต่างกันมากนัก และ
กลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษของทรูดีกว่าเอไอเอส โดยให้ความเห็นดังนี้ 

(1) กลุ่มที่เห็นว่าสิทธ ิพิเศษของเอไอเอสดีกว่าเคร ือข่ายอื่น   
กลุ่มตัวอย่าง 3 ใน 7 คน เห็นตรงกันว่าการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของเอ

ไอเอสมีความหลากหลายและครอบคลุม ตรงกับสิ่งที่ต้องการ และคิดว่าสิทธิพิเศษของเครือข่ายอ่ืนมี

ไม่ครอบคลุมเท่ากับของเอไอเอส โดยคุณธัญญา กล่าวว่า “ของค่ายอ่ืนมันก็มีแต่ก็ไม่ได้รู้สึกว่ามัน
ครอบคลุมกับสิ่งที่เราใช้มากเท่าไร เราคิดว่าเอไอเอสก็ให้สิทธ์ิดีอยู่แล้ว มันก็ตรงกับสิ่งที่เราใช้” 

(2) กลุ่มที่เห็นว่าสิทธ ิพิเศษของแต่ละเคร ือข่ายไม่แตกต่างกัน   
กลุ่มตัวอย่าง  2ใน 7 คน มีความเห็นตรงกันว่าสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการ

แต่ละรายไม่ได้มีความแตกต่างกันมาก เพราะเครือข่ายอ่ืนก็ให้สิทธิพิเศษเหมือนกัน เช่น คุณ มธุตฤณ 

อายุ 23 ปี กล่าวว่า “เราว่าเรื่องนี้มันพอๆกันทุกค่าย มันไม่มีอะไรที่มันเด่นขึ้นมา” 
(3) กลุ่มที่เห็นว่าสิทธ ิพิเศษของทร ูดีกว่าเอไอเอส  

กลุ่มตัวอย่าง  2 ใน 7 คน มีความเห็นตรงกันว่าสิทธิพิเศษของทรูดีกว่า

เอไอเอสโดยมีกลุ่มตัวอย่าง1 รายที่ใช้สิทธิพิเศษทั้งของเอไอเอสและสิทธิพิเศษของทรู กลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกชอบสิทธิพิเศษของทรูมากกว่า เนื่องจากได้ส่วนลดเยอะกว่า และมีสิทธิ์ที่ตรงกับความต้องการ

ของตนเองมากกว่า โดยคุณปีติกร อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “ของเอไอเอส เหมือนว่าสิทธิพิเศษที่ให้มัน
น้อย แบบลดแค่ 10% ลดน้อยไปของทรูที่เรารู้สึกประทับใจเพราะลดได้เยอะ สิทธิ์ทรูที่ เราใช้คือทรู
คอฟฟ่ี ซ้ือ 1 แก้ว ฟรี 1 แก้ว ส่วนลดดูหนังของทรูก็ได้ลดเยอะกว่า ดูได้ทั้ง SF และ Major และก็ได้

สิทธ์ิซ้ือต่อเดือนเยอะกว่า” 
4.4.1.4 ปัญหาที่พบในการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 

(1) การจ ากัดจ านวนผู้ใช ้สิทธ ิ์  
เช่น สิทธ์ิส่วนลดดูหนัง จํากัดจํานวน 3,000 ที่นั่งต่อวัน ทําให้ลูกค้า

บางส่วนไม่สามารถใช้สิทธิ์ได้ ยกตัวอย่างเช่น คุณมธุตฤณ ได้กล่าวถึงสิทธิ์ส่วนลดดูหนังว่า  “สิทธิ์ มัน

ชอบเต็ม มีก็ใช้ไม่ได้ แล้วมันก็จํากัดวัน เง่ือนไขเยอะ” (ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 6 ใน 7 คน) 
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(2) การก าหนดเงื่อนไขมากเกินไป  
การกําหนดเง่ือนไขมากเกินไป ทําให้ลูกค้าไม่สามารถเข้าถึงการใช้สิทธิ์

ได้ ยกตัวอย่างเช่น คุณพิชชา อายุ 23 ปี กล่าวว่า “บางทีจะไปซ้ือโดนัทเขาจะให้ ซ้ือหลายๆชิ้นถึงจะ
ได้ลด บางทีก็ไม่ได้จะซ้ือเยอะขนาดนั้น”(ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 2 ใน 7 คน ) 

(3) ปัญหาขาดการประสานงานที่ดี  
จากการสัมภาษณ์พบปัญหาขาดการประสานงานที่ดี  กล่าวคือกลุ่ม

ตัวอย่างไม่สามารถใช้สิทธิ์จอดรถได้ เนื่องจากทางเอไอเอสไม่ได้ส่งสต๊ิกเกอร์ใหม่มาให้ โดยคุณธัญญา 

กล่าวว่า “เขาไม่ยอมส่งสต๊ิกเกอร์มาให้เราใหม่ สต๊ิกเกอร์เก่าเราหมดอายุเลยจอดไม่ได้ ทั้งๆที่เราเป็น
เซเรเนดอยู่” (ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 7 คน) 

(4) ปัญหาระบบการบร ิหารจัดการกลุ่มลูกค ้าพิเศษไม่เหมาะสม  
แม้ว่าทางเอไอเอสจะพยายามบริหารลูกค้าแต่ละกลุ่มให้รับรู้ถึงสิทธิ

พิเศษที่แตกต่างกัน แต่ในเชิงปฏิบัติพบว่าลูกค้าบางกลุ่มเห็นถึงความเหลื่อมล้ําในการปฏิบัติของเอไอ

เอส ซ่ึงไม่เป็นธรรม เช่นในกรณีที่ลูกค้าเซเรเนดเอมเมอรัลด์ ที่จ่ายค่าบริการ 700 -900 บาทต่อเดือน 
และมีอายุการใช้งานตามเง่ือนไข สามารถใช้สิทธิพิเศษได้เหมือนกับลูกค้าเซเรเนดโกลด์ ยกเว้นไม่

สามารถใช้ที่จอดรถและ เข้าใช้บริการ VIP Check-in หรือ Business Lounge ของ Bangkok 
Airways และ Blue Ribbon Club โดยลูกค้าเซเรเนดโกลด์ได้กล่าวว่า “เด๋ียวนี้มีเซเรเนดเอมเมอรัลด์ 
ทําให้รู้สึกว่าตัวเองจะจ่ายเยอะกว่าทําไม จ่ายเยอะแต่ก็ได้สิทธิ์ เท่ากับคนที่จ่ายรายเดือนแค่ 800 

ตอนนี้รู้สึกเซเรเนดคนเริ่มเยอะไป” (อรชญา, 23 ปี) (ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง 2 ใน 7 คน ) 
4.4.1.5 ความคาดหวังในด้านสิทธ ิพิเศษในอนาคต 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้มีสิทธิพิเศษส่วนลดที่ร้านอาหารเพ่ิม

มากขึ้น หรือส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าที่ร้านค้าต่างๆ โดยเป็นร้านที่เข้าถึงง่าย มีสาขาเยอะ สามารถใช้ได้
บ่อย หรือเป็นร้านที่เป็นที่นิยม โดยลูกค้าได้กล่าวว่า “พวกร้านอาหารที่คนชอบไปเยอะๆที่มีสาขา

เยอะ ที่เราสามารถไปได้ง่าย” (มธุตฤณ, 23 ปี)  
4.4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช ้สิทธ ิพิเศษของดีแทค  

4.4.2.1 ความค ิดเห็นเกี่ยวกับความส าค ัญของสิทธ ิพิเศษ 

กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นเรื่องความสําคัญของสิทธิพิเศษของดีแทค 
โดยมีทั้งกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ และกลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษไม่มีความสําคัญ ( 

(1) กลุ่มที่ค ิดว่าสิทธ ิพิเศษมีความส าค ัญ   
กลุ่มตัวอย่าง 4 ใน 6 คน เห็นตรงกันว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญมองว่า

สิทธิพิเศษเป็นประโยชน์เพ่ิมเติมที่ได้รับจากการใช้บริการ โดยคุณพิรญาณ์ อายุ 22 ปีกล่าวว่า 

“ค่อนข้างสําคัญ เพราะเป็นประโยชน์เสริมที่เราได้มาด้วย เหมือนเราก็จ่ ายค่าบริการไปแต่เราก็ได้
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ประโยชน์ตรงส่วนนี้กลับมา ถ้าไม่มีสิทธิพิเศษเลยก็คงเปลี่ยนค่าย” และกลุ่มตัวอย่างลูกค้า Reward 
Xtra เห็นว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ มองถึงความคุ้มค่าโดยเปรียบเทียบกับการจ่ายค่าบริการของ

ตนเอง โดยคุณปัณภ์ปวีณ อายุ 24 ปี กล่าวว่า “เราจ่ายแพงมาก ล่าสุดที่ เราจ่ายรวมๆแล้ว 4,000 
รวมเดือนที่ทบมา เราจ่ายเยอะก็น่าจะได้อะไรกลับมา” 

ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษของดีแทค ก็ยัง
สามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มย่อย คือกลุ่มที่ค่อนข้างพอใจกับสิทธิพิเศษของดีแทค และกลุ่มที่ไม่พอใจกับ
สิทธิพิเศษของดีแทค โดยกลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษ มีแนวโน้มที่จะใช้บริการกับดีแทคต่อไป เช่น กรณี

ที่ลูกค้าธรรมดาที่ใช้บริการมานานเกิน 10 ปี จนได้เป็นลูกค้า Reward Xtra ได้สิทธิพิเศษที่เหนือกว่า
ลูกค้าทั่วไป ซ่ึงสิทธิพิเศษทําให้คิดพิจารณามากขึ้น เม่ือต้องการเปลี่ยนเครือข่ าย เพราะหากถ้าย้าย

เครือข่าย ก็จะไม่ได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “บางที
พอจะย้ายค่ายแล้วจะได้สิทธิพิเศษน้อยลง ถ้าย้ายค่ายเราก็จะไม่ได้สิทธิ์ เยอะแบบนี้แล้ว เราก็จะ
กลายเป็นชนชั้นธรรมดา ก็จะคิดมากขึ้นเวลาจะย้ายค่าย เพราะเบอร์มันนานแล้ว มันเป็น Xtraแล้ว”  

ในขณะที่กลุ่ม ตัวอย่างที่ไม่พอใจกับสิทธิ พิเศษที่ได้รับจากดีแทค มี
ความเห็นว่า สิทธ์ิที่ตนเองได้รับมีน้อยเกินไป ทําให้อยากเปลี่ยนไปใช้บริการเครือข่ายอ่ืน โดยคุณ

ปัณภ์ปวีณ ได้กล่าวว่า “จ่ายแพงมากแต่กลับไม่ได้อะไรเลย ได้แ ค่โทร แค่เน็ต ถ้าเป็นเอไอเอสคงได้
มากกว่านี้แล้ว คงมีสิทธ์ิเยอะแยะมากมาย ดีแทคไม่ค่อยมีอะไรเลย” 

(2) กลุ่มที่ค ิดว่าสิทธ ิพิเศษไม่มีความส าค ัญ   

กลุ่มตัวอย่าง 2 ใน 6 คน มีความเห็นว่า สิทธิพิเศษเป็นสิ่งเพ่ิมเติมขึ้นมา
นอกจากการให้บริการหลัก ไม่ได้เป็นสิ่งที่จําเป็นต้องมี โดยคุณชนากานต์ ลูกค้าดีแทคทั่วไป อายุ 23 
ปี ได้กล่าวว่า “คิดว่าไม่สําคัญมาก ถ้าไม่ได้มีก็ไม่ mind ถ้าเขาไม่ได้จัดอะไร ก็จะรู้สึกเฉยๆ ไม่ได้ด่า

ทอแบรนด์ว่าทําไมไม่มี เพราะมันเป็นอะไรที่ add ขึ้นมามากกว่า มากกว่าที่จําเป็นต้องมี” 
4.4.2.2 พฤติกร รมการ ใช ้สิทธ ิพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง 

(1) สิทธ ิพิเศษที่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  
สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น (1) บริการ Call center 

สําหรับลูกค้า Blue member โดยเฉพาะและ (2) ลูกค้า Blue member สามารถรับบริการ ด่วน

พิเศษที่ศูนย์บริการดีแทค โดยไม่ต้องรอคิวนาน และ (3) สิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน ที่ให้ลูกค้าดีแทคที่
ใช้บริการเป็นเวลานานได้รับส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์มือถือจากศูนย์บริการดีแทค  

กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นลูกค้ากลุ่มพิเศษทั้งหมด 3 คน ที่เป็นลูกค้า Blue 
member และ Reward Xtra มีความเห็นตรงกันว่า การให้บริการที่รวดเร็วกว่าทั้ง Call center 
*1806 และบริการด่วนพิเศษที่ศูนย์บริการ ไม่ต้องรอคิวนาน มีความสําคัญแม้จะไม่ได้ใช้บริการบ่อยก็

ตาม โดยคุณปัณภ์ปวีณ กล่าวว่า “เรื่องบริการเร็วกว่าเราสนใจ แต่เราไม่ค่อยได้เข้าศูนย์บริการ”  
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ในขณะที่สิทธิ์ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน กลุ่มตัวอย่าง 4 ใน 6 คนเห็นตรงกันว่า 
สิทธ์ินี้ไม่สําคัญ เนื่องจากได้ส่วนลดน้อย และไม่ได้ซ้ือโทรศัพท์มือถือใหม่บ่อย โดยคุณภัทรลภา กล่าว

ว่า “ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน มันลดน้อยมาก เราอยู่มาต้ัง 13 ปี ลดได้ 1,300 เอง ทั้งๆที่พ่อเราใช้เอไอเอส
เป็นลูกค้าเก่า เป็นเซเรเนด ซ้ือเครื่องกับเอไอเอส ลดได้ต้ัง 6,000” 

(2) สิทธ ิพิเศษที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ   
สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น ส่วนลดที่ร้านอาหาร 

หรือส่วนลดดูหนัง กลุ่มตัวอย่าง 5 ใน 6 คน เห็นตรงกันว่าสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการมีความสําคัญ 

เนื่องจากเข้าถึงง่าย สามารถใช้สิทธิ์ได้บ่อย โดยคุณ พิรญาณ์กล่าวว่า “รู้สึกว่าส่วนลดกินข้าวสําคัญ 
เพราะว่าเหมือนได้ใช้เรื่อยๆ” 

4.4.2.3 เปร ียบเทียบสิทธ ิพิเศษกับค ู่แข่ง 
กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นที่แตกต่างกัน มีกลุ่มที่ เห็นว่าสิทธิพิเศษของ

เครือข่ายอ่ืนดีกว่าดีแทค และกลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษบางอย่างของดีแทคดีกว่าเครือข่ายอ่ืน 

(1) สิทธ ิพิเศษของเคร ือข่ายอื่นดีกว่าดีแทค  
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 คนเห็นตรงกันว่า สิทธิพิเศษของดีแทคมีน้อยกว่า

สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการรายอ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างได้กล่าวว่า“ค่ายอ่ืนดีกว่า รู้สึกมันจะให้เยอะกว่า
ดีแทคค่ะ แล้วก็มีร้านที่ส่วนใหญ่เราเข้าร้านแบบนั้นมากกว่า” (คุณพิรญาณ์, 22 ปี) 

(2) สิทธ ิพิเศษส่วนลดดูหนังของดีแทคดีกว่าของเคร ือข่ายอื่น  

กลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 6 คน มีความเห็นว่าสิทธ์ิส่วนลดดูหนังของดีแทคได้
ส่วนลดเยอะกว่าเครือข่ายอ่ืน โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี กล่าวว่า “วันนั้นสิทธิ์ ดูหนังของดีแทคดีสุด 
จ่าย 70 แล้วก็ได้ป็อบคอร์นฟรีด้วย ของเพ่ือนราคา 100 กว่าบาท ก็เลยรู้สึกแบบ feeling proud”  

4.4.2.4 ปัญหาที่พบในการใชส้ิทธพิเิศษ 
(1) การจ ากัดจ านวนผู้ใชส้ทิธ ิ ์ 

กลุ่มตัวอย่าง 3 ใน 6 คน เจอปัญหาเดียวกัน คือไม่สามารถใช้สิทธิพิเศษ
ได้ เนื่องจากสิทธ์ิเต็มจํานวนโควตาที่กําหนดไว้ โดยคุณภัทรลภา ได้กล่าวว่า “ดูหนัง บางทีวันอาทิตย์
ก็สิทธ์ิเต็ม สิทธ์ิเต็มก็อดใช้” อย่างไรก็ตาม เม่ือจํานวนสิทธ์ิเต็มโควตาที่ กําหนด แต่มีการกําหนดสิทธิ

พิเศษที่ไม่จํากัดจํานวนโควตาให้ลูกค้าใช้ได้ แม้จะเป็นส่วนลดที่น้อยกว่า แต่กลุ่มตัวอย่างก็รู้สึกพึง
พอใจมากขึ้น โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี กล่าวว่า “ชอบตรงที่แบบบางทีเขาบอกสิทธ์ิ Xtraโควตาเต็ม

แล้วค่ะ แล้วมันก็ใช้สิทธ์ิของธรรมดาก็ได้ ได้ลดลงมานิดนึงแต่ก็ยังใช้ได้” 
(2) การ ไม่สามารถเข้าถึงร ้านค ้าที่ร ่วมรายการสิทธ ิพิเศษได้ 

กลุ่มตัวอย่าง 5 ใน 6 คนมีความเห็นตรงกันว่า สิทธิพิเศษที่ทําโปรโมชั่น

ร่วมกับร้านค้าต่างๆ มีสาขาน้อย เป็นร้านที่ไม่รู้จัก และบางร้านไม่ได้ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้า ซ่ึงเป็น
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สถานที่ท่ีกลุ่มตัวอย่างไปบ่อย โดยกลุ่มตัวอย่างได้กล่าวว่า “สิทธ์ิของดีแทคมันเป็นร้านอาหารที่เราไม่
รู้จัก อยู่ที่ไหนก็ไม่รู้ บางทีมันไม่ใช่ร้านอาหารที่มีอยู่ในเซ็นทรัล หรือพารากอน มันเป็นร้านที่แยกอยู่

ข้างนอก รู้สึกโปรร้านอาหารในห้างมันไม่ได้เยอะขนาดนั้น”(คุณสุปรียา, อายุ 23 ปี) 
(3) ไม่สามารถเข้าถงึการใชส้ิทธ ิท์ ีเ่กีย่วข้องกับสินคา้และบรกิารได้  

กล่าวคือ สิทธ์ิโทรCall center *1806 และสิทธ์ิได้รับบริการด่วนพิเศษ
สําหรับลูกค้า Blue member ที่ศูนย์ดีแทคโดยที่ไม่ต้องรอคิวนาน โดยคุณภัทรลภา กล่าวถึงสิทธิ์โทร 
Call center *1806 ว่า “Callcenter เราจําเบอร์ใหม่ไม่ได้ เราก็โทรเบอร์เก่า แล้วเขาก็ไม่ได้โอนสาย

ไปเบอร์*1806สําหรับลูกค้า Blue member ก็เลยต้องรอนาน”และกล่าวถึงสิทธิ์ ได้รับบริการด่วน
พิเศษสําหรับลูกค้า Blue member ที่ศูนย์ดีแทคว่า “พนักงานเขากดบัตรคิวปกติ ไม่ได้กดเบอร์เรา

เข้าระบบ เขาเลยไม่รู้ว่าเราเป็น Blue member ก็เลยรอคิวนานเหมือนเดิม” (ภัทรลภา, 23 ปี) 
(ความเห็นจากลูกค้า Blue member 1 คน) 

(4) ปัญหาระบบการบรหิารจดัการกลุม่ลูกคา้พเิศษไม่เหมาะสม  

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าพิเศษ 2 ใน 3 คน มีความเห็นตรงกันว่า ดีแทคให้
สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันสําหรับลูกค้าแต่ละระดับไม่ชัดเจนโดยกลุ่มตัวอย่ างที่ เป็นลูกค้า Blue 

member มีความเห็นว่าตนเองได้รับสิทธิพิเศษไม่แตกต่างจากลูกค้าทั่วไปมากนัก โดยกลุ่มตัวอย่าง
กล่าวว่า “ถ้าให้สิทธ์ิของ Blue member มากกว่าลูกค้า อ่ืนก็จะดี เราจะได้รู้สึกพิเศษกว่าคนอ่ืน 
เพราะหลายสิทธ์ิได้เท่า Xtra” (ภัทรลภา, 23 ปี) 

4.4.2.5 ความคาดหวงัในด้านสทิธพิเิศษในอนาคต 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้ทําโปรโมชั่นกับร้านค้าที่คนส่วนใหญ่

สามารถใช้สิทธิ์ได้ สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีหลายสาขา โดยคุณภัทรลภา ได้กล่าวว่า “เป็นอะไรก็ได้ที่

ทําให้คนในวงกว้างได้ใช้ ไม่ใช่ทําสัญญากับร้านเล็กๆที่มีสาขาเดียว” 
กลุ่มตัวอย่างบางรายต้องการให้จัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ตรงกับความ

ต้องการของลูกค้าโดยสอบถามว่าลูกค้าชอบอะไร มีไลฟ์สไตล์แบบไหน และให้สิทธิพิเศษกับลูกค้า
ตามความสนใจของลูกค้า โดยคุณปัณภ์ปวีณ ได้กล่าวว่า “ต้องถามก่อนว่าลูกค้ามีไลฟสไตล์แบบไหน 
อาจจะมีแอปเก่ียวกับสิทธิพิเศษ แล้วให้เลือกว่าชอบสิทธิพิเศษแบบไหน เลือกมาเด่นๆ 2 อัน แล้ว 1 

วันใน 1 เดือน เราก็เสนออะไรที่มันเก่ียวกับเขาขึ้นมา” 
4.4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใชส้ิทธพิเิศษของทร  ู

4.4.3.1 ความคดิเหน็เกีย่วกับความส าคญัของสิทธพิเิศษ 
กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นเรื่องความสําคัญของสิทธิพิเศษของทรู โดยมี

ทั้งกลุ่มตัวอย่างที่คิดว่าสิทธิพิเศษมีความสําคัญ และกลุ่มที่ เห็นว่าสิทธิพิเศษไม่มีความสําคัญ โดยมี

เหตุผลดังนี้ 
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(1) กลุ่มที่ค ิดวา่สทิธพิิเศษมคีวามส าคญั  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของทรู 5ใน 8 คน เห็นตรงกันว่าสิทธิพิเศษมี

ความสําคัญ เนื่องจากใช้เป็นส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าและบริการ ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายได้ โดยคุณดวง
ลักษณ์ อายุ 33 ปี ลูกค้าทรูเรดการ์ด ได้กล่าวว่า “ก็สําคัญนะคะ คิดว่ามันก็ช่วยให้ประหยัดเงินได้นิด

หน่อย” และลูกค้าระดับบนได้ให้ความสําคัญของสิทธิพิเศษ มองเรื่องความคุ้มค่าขอ งค่าบริการที่
ตนเองจ่าย และคาดหวังที่จะได้รับสิทธิพิเศษตอบแทน โดย คุณกันทรากร อายุ 23 ปี ลูกค้า ทรูแบล็ค
การ์ดกล่าวว่า “เราใช้เยอะจ่ายเยอะ ก็อยากจะโดน treat ดีๆ ก็คิดว่ามันสําคัญ” 

กลุ่มตัวอย่างที่ตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษของทรู ส่งผลให้
ต้องการใช้บริการกับทรูมากขึ้น เช่น คุณดวงลักษณ์ อายุ 33 ปี ได้กล่าวถึงสิทธิพิเศษทรูว่า “สิทธิ

พิเศษมีส่วนทําให้อยากใช้ทรูไปนานๆค่ะ” 
(2) กลุ่มที่ค ิดวา่สทิธพิิเศษไม่มคีวามส าคญั 

กลุ่มตัวอย่าง 3 ใน 8 คน เห็ นตรงกันว่าสิ ทธิพิเศษมีควา มสําคัญ 

เนื่องจากให้ความสําคัญกับการให้บริการโทรศัพท์มือถือมากกว่า โดยคุณณหทัย อายุ 23 ปี กล่าวว่า 
“ไม่สําคัญ สนใจเรื่องบริการเป็นหลักมากกว่า สิทธิพิเศษมีก็ดี ไม่มีก็ไม่เป็นไร” 

นอกจากนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่เห็นว่าสิทธิพิเศษโดยรวมไม่ได้มีความสําคัญ 
แต่สิทธิพิเศษบางประเภทที่ตรงกับความต้องการของตนเอง มีความสําคัญ ยกตัวอย่างเช่น คุณอาชวิน 
อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “ไม่ค่อยสําคัญนะ ยกเว้นที่จอดรถอะ สําคัญ ถ้าไม่ใช่ที่จอดรถเราก็เฉยๆ” 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษ
มากนัก มีความเห็นว่า สิทธิพิเศษเป็นสิ่งที่ต้องมีให้ลูกค้า โดยคุณณหทัย ลูกค้าทรู อายุ 23 ปี กล่าวว่า 
“รู้สึกว่าถ้าค่ายอ่ืนมี อันนี้มันก็ควรจะมีด้วย ถ้าไม่มีก็จะรู้สึกว่า เฮ้ยทําไมไม่มี” และคิดว่าสิทธิพิเศษมี

ส่วนช่วยให้ใช้บริการทรูต่อไป โดยคุณณหทัย อายุ 23 ปี กล่าวว่า “มีส่วนทําให้ใช้ทรู เพราะว่า
โดยรวมก็พอใจสิทธิพิเศษของทรู” 

4.4.3.2 พฤติกรรมการใชส้ทิธพิิเศษของกลุม่ตัวอย่าง 
(1) สิทธ ิพิเศษทีเ่กีย่วข้องกับสินคา้และบรกิาร  

สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น ทรูโบนัสที่ให้สิทธิ์รับค่า

โทรฟรี หรือ อินเตอร์เน็ตฟรี หรือ Wifi ฟรี กลุ่มตัวอย่าง2ใน 8คน มีความเห็นตรงกันว่าสิทธิ์ทรูโบนัส
มีความสําคัญ เนื่องจากพฤติกรรมการใช้งานโทรศัพท์มือถือ มียอดการใช้งานเกิน จึงต้องการได้รับค่า

โทรหรือบริการอินเตอร์เน็ตเพ่ิม โดยคุณชญกร อายุ 51 ปี กล่าวว่า “โทรฟรีสําคัญนะ เพราะแม่โทร
เกินทุกเดือน” ส่วนกลุ่มตัวอย่าง6ใน 8คนเห็นว่าสิทธ์ิทรูโบนัสไม่สําคัญ เนื่องจากได้รับค่าโทร และ
อินเตอร์เน็ตเพียงพอกับการใช้งานอยู่แล้ว โดยคุณณหทัย อายุ 23 ปี กล่าวว่า “คิดว่าสิทธิ์นี้ มันไม่ได้

สําคัญมาก เพราะแพ็คเกจที่ใช้มันก็ Unlimited แล้ว ก็เลยรู้สึกว่ามันไม่จําเป็นต้องไปเพ่ิมตรงนั้น” 
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(2) สิทธ ิพิเศษทีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบัสินคา้และบรกิาร 
สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น สิทธ์ิให้ส่วนลด

เครื่องด่ืม ส่วนลดที่ร้านอาหาร ส่วนลดดูหนัง กลุ่มตัวอย่าง 7 ใน 8 คนให้ความเห็นตรงกันว่า สิทธิ
พิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการมีความสําคัญ เนื่องจากสามารถใช้สิทธิ์ได้บ่อยครั้ง โดยคุณ

นฤมลวรรณ อายุ 23 ปี กล่าวว่า “เราคิดว่าสิทธ์ิกินข้าว ดูหนังสําคัญกว่า เพราะว่าเราใช้ได้บ่อยกว่า”  
4.4.3.3 เปรยีบเทียบสิทธพิเิศษกบัค ูแ่ข่ง 

กลุ่มตัวอย่างได้เห็นความเห็นที่แตกต่างกัน มีกลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษของ

เอไอเอสดีกว่าของทรู และกลุ่มที่เห็นว่าสิทธิพิเศษของทรูดีกว่าของเครือข่ายอ่ืน โดยให้ความเห็นดังน้ 
(1) กลุ่มที่เห็นว่าสิทธ ิพิเศษของเอไอเอสดีกว่าของทร ู 

กลุ่มตัวอย่าง 2 ใน 5คน (มี 3 คนจาก 8 คน ที่ไม่สามารถเปรียบเทียบ
ได้ เพราะไม่ทราบสิทธิพิเศษของเครือข่ายอ่ืน) โดยให้ความเห็นตรงกันว่า สิทธิพิเศษของเอไอเอส ตรง
กับความต้องการของตนเองมากกว่า และพบเห็นร้านค้าที่ร่วมรายการมากกกว่า โดยคุณอาชวิน อายุ 

23 ปี ได้กล่าวว่า “ของเอไอเอสมันถูกใจเรามากกว่า มันเป็นของที่เราใช้บ่อยกว่า พวกของกินจะเห็น
ของเอไอเอสบ่อย แล้วเอไอเอสมันมีที่จอดด้วยอะ อันนี้สําคัญเลย จริงๆทรูก็มีนะแต่ห้า งที่ เราไปมันไม่

ค่อยมี ส่วนมากเห็นแต่เอไอเอสอะ” 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่าง1 คน ได้ให้ความเห็นเรื่องภาพลักษณ์การ

ให้บริการสิทธิพิเศษของทรูเปรียบเทียบกับของเอไอเอส กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าลูกค้าเซเรเน

ดของเอไอเอส มีภาพลักษณ์เรื่องการได้รับบริการสิทธิพิเศษดีกว่าของทรู โดยคุณกันทรากร อายุ 23 
ปี กล่าวว่า “รู้สึกว่าเอไอเอสเซเรเนดมันไฮโซกว่า แล้วอย่างทรู คือเราใช้ทรูแบล็คการ์ด แต่เว ลาทํา
อะไร ไปที่ศูนย์ทรูบริการเขา treat เราเหมือนลูกค้าทั่วไป” 

(2) สิทธ ิพิเศษของทร ูดีกว่าของเคร ือข่ายอื่น   
กลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 5 คน ได้ให้ความเห็นว่าสิทธิพิเศษของทรูให้ส่วนลด

มากกว่าของเครือข่ายอ่ืน โดยคุณวิชพล อายุ 24 ปี กล่าวว่า “ทรูดีกว่าครับเพราะว่าส่วนใหญ่พวก
ร้านอาหาร ทรูลดเยอะกว่าโปรอันอ่ืนครับ” 

(3) สิทธ ิพิเศษของแต่ละเครอืข่ายไม่แตกต่างกันมากนัก โดยกลุ่มตัวอย่าง 

1 ใน 5 คน มีความเห็นว่าสิทธิพิเศษของแต่ละเครือข่ายไม่แตกต่างกัน โดยคุณดวงลักษณ์ อายุ 33 ปี 
กล่าวว่า “สิทธ์ิมันใกล้เคียงกันนะคะ” 
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4.4.3.4 ปัญหาที่พบในการใชส้ิทธพิเิศษ 
(1) การจ ากัดจ านวนผู้ใชส้ทิธ ิ ์ 

กลุ่มตัวอย่าง 4 ใน 8 คน ไม่สามารถใช้สิทธิ์ได้ เช่น สิทธิ์ส่วนลดดูหนัง 
โดยคุณภัสสราณัฐ อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “ดูหนังมันชอบหมดอะ โควตาเต็ม แล้วพอกลางเดือนมันก็

ไม่มีโปรนี้ให้แล้วโควตาเต็ม ทั้งซ้ือป็อบคอร์นก็ด้วย” 
(2) การ ไม่สามารถเข้าถึงรา้นคา้ทีร่ว่มรายการสิทธพิเิศษได้  

กลุ่มตัวอย่าง 1 ใน 8 คน พบว่าห้างสรรพสินค้าใกล้บ้าน หรือสถานที่ที่

ตนเองไปบ่อย ไม่มีร้านค้าที่ร่วมรายการ ทําให้ไม่สามารถใช้สิทธิพิเศษได้ โดยคุณอาชวิน ได้กล่าวว่า 
“มันไม่มีสิทธิพิเศษของแบล็คการ์ดเลยอะ ที่แฟชั่นอะ มันมีแต่ของเอไอเอสอะ” 

(3) ปัญหาขาดการประสานงานที่ด ี
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 3 คนที่เคยใช้สิทธ์ิที่จอดรถ พบว่าสิทธ์ิที่จอดรถเต็ม 

มีที่จอดรถน้อยเกินไป และอยู่ในทําเลที่ไม่ดี ไกลทางเข้า โดยคุณชญกร กล่าวว่า “ที่จอดมันเต็ม แล้ว

ก็ส่วนมากอยู่ในทําเลที่ไม่ค่อยโอเค คือมันไกลทางเข้าห้าง บางทีต้องจอดด้านนอก” 
(4) ปัญหาการให้สทิธพิิเศษส าหรบักลุ่มลกูคา้พิเศษไม่เหมาะสม 

กล่าวคือ แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่าทรูมีสิทธิพิเศษที่มีความ
หลากหลาย ได้รับสิทธิพิเศษจํานวนมาก แต่กลุ่มตัวอย่างลูกค้าทรูแบล็คการ์ดไม่รู้สึกว่าตนเองพิเศษ 
และแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป เนื่องจากไม่ได้รับการบริการที่แตกต่างจากลูกค้าปกติ โดยกลุ่มตัวอย่าง

ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด 2 ใน 3 คน มีความเห็นตรงกันว่า ควรมีโซนสําหรับลูกค้าพิเศษ และไม่ต้องรอคิว
นาน โดยคุณชญกร กล่าวว่า “เราได้แบล็คการ์ดนี่คือแสดงว่าเราใช้บริการมาก จ่ายรายเดือนเนี่ยเรา
จ่ายเยอะ เราถึงได้ทรูแบล็คการ์ด ซ่ึงในกรณีนี้ เราน่าจะได้รับสิทธิพิเศษ อย่างกรณีที่เราไปจ่าย

ค่าบริการที่ทรูช็อป มันก็น่าจะมีโซนพิเศษสําหรับคนถือทรูแบล็คการ์ด โดยที่เราไม่ต้องไปนั่งรอคิว ซ่ึง
กรณีนี้ถือทรูแบล็คการ์ดก็ไม่ได้ทําให้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ” 

4.4.3.5 ความคาดหวังในด้านสิทธ ิพิเศษในอนาคต 
กลุ่มตัวอย่างต้องการให้บริการลูกค้าระดับบนพิเศษกว่าลูกค้าทั่วไปโดย

มีโซนสําหรับลูกค้าทรูแบล็คการ์ด และไม่ต้องรอคิวนาน รวมถึงได้รับบริการที่ดีจากพนักงาน โดยคุณ

กันทรากร ได้กล่าวว่า “ของทรูก็อยากให้ลูกค้าแบล็คการ์ดมีโซน เพราะว่าเราเข้าไปก็บริการลูกค้าไม่ดี 
แล้วคนก็เยอะมาก รอนานมาก พนักงานบริการไม่ดี” 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบสิทธิพิเศษที่ให้ส่วนลดเยอะ รวมถึง
สิทธ์ิแลกของฟรี จึงอยากให้มีสิทธิพิเศษลักษณะนี้มากขึ้น โดยคุณนฤมลวรรณ อายุ 23 ปี กล่าวว่า 
“เราชอบพวกแบบโปรลด 50% หรือ 1 แถม 1 อะ เอาของกินอะ” และคุณดวงลักษณ์ อายุ 33 ปี 

กล่าวว่า “แลกน้ําฟรี แลกกาแฟฟรีก็ได้ค่ะ ชอบ อยากได้เป็นเรื่องของกิน” 
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4.5 ข้อมูลการจัดกิจกรรมสิทธ ิพิเศษของผู้ให้บร ิการ โทรศ ัพท์มือถือ  
 

ผู้วิจัยได้สืบค้นข้อมูลสิทธิพิเศษที่จัดขึ้นในปี 2558-2559 โดยศึกษาข้อมูลสิทธิพิเศษที่
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้ใช้สิทธ์ิ คือ สิทธิพิเศษส่วนลดที่ร้านอาหาร ส่วนลดเม่ือซ้ือบัตรชมภาพยนตร์ 

ส่วนลดค่าโดยสาร BTS MRT และสิทธิพิเศษที่จอดรถ โดยสามารถดูรายละเอียดสิทธิพิเศษต่างๆได้ใน
ภาคผนวก เม่ือเปรียบเทียบสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการ สามารถสรุปข้อมูลสิทธิพิเศษได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.2 เปรียบเทียบสิทธิพิเศษที่สําคัญของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

 

 
 

เปรียบเทียบสิทธิพิเศษ เอไอเอส ดีแทค ทรู 

ร้านอาหาร/เคร่ืองดื่ม 

 มีหลากหลายร้าน  
 มีร้านอาหารท่ีเป็นเชนส

โตร์จํานวนมาก ทําให้  
เข้าถึงง่าย 

 ให้สิทธิ์สําหรับลูกค้า เซเร
เนดมากกว่าลูกค้าท่ัวไป 

 

 มีหลากหลายร้าน 
 มีร้านท่ีเป็นเชนสโตร์

จํานวนน้อย ทําให้  เข้าถึง
ยากกว่า 

 ส่วนใหญ่ให้กับลูกค้าBlue 
member เท่ากับลูกค้า 
Reward Xtra แต่มีการให้
สิทธิ์ลูกค้า Reward Xtra 
มากกว่าลูกค้าท่ัวไป 

 มีหลากหลายร้าน  
 มีร้านอาหารท่ีเป็นเชนส

โตร์จํานวนมาก ทําให้  
เข้าถึงง่าย 

 ให้สิทธิ์กับลูกค้าทรูแบล็ค
การ์ด ทรูเรดการ์ด 
มากกว่าลูกค้าท่ัวไป 
 

 

บัตรชมภาพยนตร์  ลูกค้าเซ เรเนดได้ ส่วนลด
บัตรชมภาพยนตร์มากกว่า
ลูกค้าท่ัวไป  

 มีส่ ว นลด ตั๋ ว ห นั ง ท่ี โ ร ง
ภ า พ ย น ต ร์  Embassy 
แล ะ  SF First class 
สําหรับลูกค้าระดับบน 

 ลูกค้าเอไอเอสท่ัวไปซื้อตั๋ว
หนังราคา 120 บาทได้ ท้ัง
ท่ีเค รือ  SF และ Major 
แต่ใช้ไ ด้ เฉพ าะวัน  ศ .ส . 
อา.และเซ เ รเนด ได้ สิท ธิ์
มากกว่าลูกค้าท่ัวไปคือ ได้ 
2 สิทธิ์ 

 ลูกค้า Blue member รับ
ส่วนลด 50% สําหรับท่ีน่ัง 
First Class 

 ส่ว นลดดู หนั งท่ี น่ัง ปก ติ 
ลูกค้า Blue member ได้
สิทธิ์เท่ากับลูกค้า Reward 
Xtra 

 ลูกค้า Reward Xtra ได้
สิทธิ์มากกว่าลูกค้าท่ัวไป 

 ดูหนังในเครือ  SF 70 บาท
ทุกเร่ืองทุกรอบ 

 สามารถใช้ สิทธิ์ ได้ ทุกวั น
แต่ใช้ได้เฉพาะในเค รือ  SF 
ท่ีมีสาขาน้อยกว่า Major 

 ลูกค้าทรู ลด 50% บัตร
ชม ภ า พ ย น ต ร์  ท่ี โ ร ง
ภาพ ยนต ร์  True 4DX 

ลูก ค้ าท รู รั บ สิทธิ์ ไ ด้  2 
สิทธิ์/ เดือน/ ท่าน 

 ลูกค้าทรูได้ ส่วนลด 50% 
ท่ีเค รือ เมเจอ ร์ ลูกค้าท รู
กา ร์ด ไ ด้ สิท ธิ์ ต่ อ เดื อ น
มากกว่าลูกค้าท่ัวไป 

 ลูกค้าทรูซื้อตั๋วหนังลด 50 
บาท ท่ี SF ทุกสาขา 

 ใช้สิทธิ์ได้ท้ังท่ี Major และ 
SF 

บริการท่ีจอดรถ 26 แห่ง ไม่มี 9 แห่ง 

สิทธิพิเศษรับอาหาร/
เคร่ืองดื่มฟรีท่ีสนามบิน 

รับเคร่ืองดื่มฟรี ท่ีสนามบิน 
17 แห่ง 

ไม่มี 
รับเซ็ทเมนูฟรีท่ีสนามบิน 8 

แห่งท่ัวประเทศ 

ส่วนลด BTS / MRT 
รับส่วนลด 15 บาทเมื่อออก
บัตร/เติมเงิน ในบัตร ตั้งแต่ 

300 บาทข้ึนไป 

รับส่วนลดสูงสุด 25 บาท ท่ี
บีทีเอส ทุกวันศ. ส. อา. เมื่อ
ซื้อ/เติมเงิน/เติมเท่ียว ตั้ งแต่ 
300 บาทข้ึนไป 

ไม่มี 

บริการด่วนพิเศษท่ีช็อป มี มี ไม่มี 

(สิทธิพิเศษเอไอเอส, 2559 สืบค้นจาก http://www.ais.co.th/serenade/) (สิทธิพิเศษดีแทค, 2559 สืบค้นจาก
http://www.dtac.co.th/dtacreward/) (สิทธิพิเศษทรู, 2559 สืบค้นจาก 
http://www.trueyou.co.th/home) 
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ตารางที่ 4.3 สรุปโครงสร้างโปรแกรมกิจกรรมสิทธิพิเศษ (Structure of Loyalty Program) (ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และสืบค้นข้อมูล) 
โค รงสร ้างสิทธ ิพิเศ ษ (Structure of Rewards) เอไอเอส ด ีแทค  ทร ู 

 
 
ประเภทของสิทธ ิพิเศ ษ 

(Reward Type) 
 
 

สิทธิพิเศษท่ีเก่ียวข้องกับ
บริการ (Direct Reward) 

- เซเรเนด Call center 
- บริการเซเรเนดรูมท่ีศูนย์บริการ 

-  Blue member service โทร *1806 
- บริการท่ีด่วนพิเศษสําหรับสมาชิก 

Blue member ท่ีศูนย์บริการ 
-ย่ิงอยู่นานย่ิงรักกัน 

-True Card Call Center  
- ทรูโบนัส 

สิทธิพิเศษท่ีไม่เก่ียวข้อง
กับบริการ 

(Indirect Reward) 

อาหารและเคร่ืองด่ืม 
ท่องเท่ียวการเดินทาง 
ช้อปป้ิง 
สุขภาพและความงาม 
Entertainment 

Dining 
Travel 
Lifestyle 

อ่ิมกับทรู 
ช้อปกับทรู 
เพลินกับทรู 

ขนาดของสิทธ ิพิเศ ษ (Reward Magnitude) 
ให้สิทธิพิเศษแตกต่างกันตามระดับข้ัน
ของลูกค้า 

ให้สิทธิพิเศษแตกต่างกันตามระดับข้ัน
ของลูกค้า 

ให้สิทธิพิเศษแตกต่างกันตามระดับข้ันของ
ลูกค้า 

ต  าแหน่งทางการตลาดของสิทธ ิพิเศ ษ 
(Reward Framing) 

แกนหลักแนวคิดการสร้างโปรแกรม 
Exclusive – เฉพาะ 
Personalize – ตรงใจ 
Premium – ดีกว่า 
Priority – รวดเร็ว 

สร้างคาแรกเตอร์โดยเน้นความทันสมัย 
และให้ความสําคัญกับสิทธิพิเศษด้าน
ความบันเทิง 

เน้นความครอบคลุมของสิทธิพิเศษ ท่ีตรง
กับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า 

หมายเหตุ. สิทธิพิเศษท่ีเกี่ยวข้องกับบริการ แสดงข้อมูลเฉพาะตัวอย่างสิทธิพิเศษท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้ใช้สิทธิ์  
หมายเหตุ. (ตําแหน่งทางการตลาดสิทธิพิเศษของเอไอ เอส, 2549 สืบค้นจาก http://www.mxphone.net/1406-1406/)  (สิทธิพิเศษเอไอเอส, 2559 สืบค้นจาก 
http://www.ais.co.th/serenade/)  (สิทธิพเิศษดแีทค, 2559 สืบค้นจาก http://www.dtac.co.th/dtacreward/) (สิทธิพิเศษทรู, 2559 สืบค้นจากhttp://www.trueyou.co.th/home)
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 จากตารางที่ 4.3 สามารถสรุปได้ว่าทั้ง 3 บริษัทได้ออกแบบกิจกรรมสิทธิพิเศษที่ไม่
เก่ียวข้องกับบริการ (Indirect Reward) โดยแบ่งประเภทของกิจกรรมตามไลฟ์สไตล์ของลูกค้า ส่วน

สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Direct Reward) เอไอเอสให้ความสําคัญกับการให้บริการ
ลูกค้ากลุ่มพิเศษ คือมีทั้งบริการ เซเรเนด Call center และเซเรเนดรูม เพ่ือบริการกลุ่มเซเรเนดเม่ือ

ใช้บริการที่ศูนย์บริการเอไอเอส ส่วนดีแทคมีบริการ Call center สําหรับลูกค้ากลุ่มพิเศษเช่นกัน คือ 
Blue member service อย่างไรก็ตามการให้บริการด่วนพิเศษเม่ือใช้บริการที่ ศูนย์บริการ สําหรับ
ลูกค้า Blue member ไม่ได้ทําให้เห็นชัดเจนเท่ากับเอไอเอส ที่แบ่งโซนห้องให้สําหรับลูกค้าเซเรเนด

ชัดเจนกว่า ซ่ึงจากการสัมภาษณ์พบว่าลูกค้ากลุ่มพิเศษของเอไอเอสจะมีความรู้สึกแตกต่างจากลูกค้า
ทั่วไปมากกว่าลูกค้ากลุ่มพิเศษของดีแทค ส่วนทรูได้ให้สิทธิ์โทร Call center เบอร์เฉพาะสําหรับ

ลูกค้ากลุ่มพิเศษเช่นกัน แต่ไม่มีบริการด่วนพิเศษเม่ือเข้ารับบริการที่ศูนย์บริการ ซ่ึงจากการสัมภาษณ์
ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด พบว่าลูกค้าต้องการบริการด่วนพิเศษเม่ือเข้ารับบริการที่ ศูนย์บริการ เนื่องจาก
คิดว่าการเป็นลูกค้าทรูแบล็คการ์ดที่จ่ายค่าบริการสูง ก็ควรจะได้รับบริการที่พิเศษกว่าลูกค้าทั่วไป 
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ตารางที่ 4.4สรุปทัศนคติและความคิดเห็นเก่ียวกับสิทธิพิเศษ 

 

 

ค วามเห็นเกี่ยวกับสิทธ ิพิเศ ษ  เอไอเอส ด ีแทค  ทร ู 

สิทธพิเิศษทีเ่กี่ยวข ้องกับบร ิการ  
(Direct Reward) 

ลูกค้าพอใจ เซเรเนด Call center และบริการ
เซเรเนดรูม เพราะให้บริการรวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน 

ลูกค้าจําเบอร์ Call center ของ  Blue 
member service เบอร์ใหม่ไม่ได้ และไม่มี
การโอนสายเพื่อบริการลูกค้า  Blue 
member โดยเฉพาะ 

ลูกค้าพอใจสิทธ์ิทรูโบนัสท่ีให้สิทธ์ิรับค่า
โทร ค่าอินเตอร์เน็ตเพิ่ม ขณะท่ีลูกค้าบาง
รายเห็นว่าไม่สําคัญ เนื่องจากมีค่าโทรและ
อินเตอร์เน็ตเพียงพออยู่แล้ว 

สิทธพิเิศษทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบับรกิาร 
(Indirect Reward) 

มีร้านอาหารร่วมรายการหลากหลายร้านค้า มีร้าน
ท่ีเป็นเชน สโตร์ มีสาขาเยอะ ทําให้ไปรับสิทธ์ิได้
ง่าย ใช้สิทธ์ิได้บ่อย 

มีร้านอาหารร่วมรายการกับร้านค้าท่ีเป็น
เชนสโตร์น้อย ทําให้ลูกค้าเข้าถึงการใช้สิทธ์ิ
ได้ยาก 

มีร้านอาหารร่วมรายการหลากหลาย
ร้านค้า มีร้านท่ีเป็นเชนสโตร์ มีสาขาเยอะ 
ทําให้ไปรับสิทธ์ิได้ง่าย ใช้สิทธ์ิได้บ่อย 

ขนาดของสิทธ ิพิเศ ษ 
(Reward Magnitude) 

โดยรวมลูกค้าเซเรเนดได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ
มากกว่าลูกค้าท่ัวไป  
 

ส่วนใหญ่ ลูกค้า Blue member ได้รับสิทธิ
พิเศษเท่ากับลูกค้า Reward Xtra ทําให้ไม่
รู้สึกแตกต่าง หรือรู้สึกพิเศษ 

โดยรวมลูกค้าทรูการ์ดได้รับสิทธิพิเศษ
มากกว่าลูกค้าท่ัวไป 

ปัญหาและค วามต ้องการ  
ของลูกค ้า 

การเพิ่มกลุ่มลูกค้าเซเรเนดเอมเมอรัลด์ ทําให้
ลูกค้าระดับสูงกว่าไม่พอใจ เนื่องจากลูกค้าเซเรเน
ดเอมเมอรัลด์จ่ายค่าบริการน้อยกว่าแต่ได้สิทธิ
พิเศษใกล้เคียงกับเซเรเนดโกลด์ 

ลูกค้า Blue member ไม่เห็นถึงความ
แตกต่างในสถานะลูกค้าระดับสูง และ
ต้องการให้มีสิทธิพิเศษท่ีร่วมรายการกับ
ร้านค้าท่ีมีหลายสาขา เพื่อให้สามารถไปใช้
สิทธ์ิได้ง่าย 

ต้องการได้รับบริการพิเศษท่ีดีมากข้ึน 
โดยเฉพาะสําหรับลูกค้าแบล็คการ์ด 
ต้องการให้มีโซนท่ีนั่งสําหรับลูกค้าแบล็ค
การ์ด ท่ีศูนย์บริการ เพื่อจะได้ไม่ต้องรอคิว
นาน 
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4.6 พฤติกรรมทั่วไปในการใชส้ทิธพิเิศษของกลุม่ตัวอย่าง 
 

 การอธิบายพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษของกลุ่มตัวอย่างจะอธิบายตามลักษณะของ
กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน คือ (1) กลุ่มตัวอย่างที่จ่ายค่าบริการ ต่อเดือนสูงและเป็นลูกค้าพิเศษ      

(2) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าพิเศษจากการใช้บริการเป็นเวลานาน (3) กลุ่มตัวอย่างลูกค้าทั่วไป โดยจะ
อธิบายในเรื่องพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษ และพฤติกรรมหลังการใช้สิทธิพิเศษ ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

4.6.1 พฤติกร รมการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 

(1) กลุ่มตัวอยา่งที่จา่ยคา่บรกิารต่อเดือนสูงและเป็นลูกค ้าพิเศษ เป็นกลุ่มที่
ได้รับสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป โดยทั่วไปกลุ่มตัวอย่างมักเลือกใช ้สิทธ ิพิเศษที่ตร งกับค วาม

ต้องการของตนเอง อย่างไรก็ตามพบว่ากลุ่มตัวอย่างไมค่อ่ยได้ใชส้ทิธพิเิศษบางประเภท แต่ก็ร ู้สึก
พอใจทีต่นไดร้บัสทิธพิเิศษที่เหนือกว่าลูกค ้าทั่วไป  ยกตัวอย่างเช่น คุณมธุตฤณ อายุ 23 ปี ได้กล่าว
ว่า “ที่รู้สึกถึงความแตกต่างคือเลาจ์สําหรับลูกค้าเซเรเนด โทรเข้าไปแล้วรับโทรศัพท์เร็ว ซ่ึงก็ไม่ได้ใช้ 

แต่มีสิทธ์ิพวกนี้มันก็ดี แต่เราไม่ได้ใช้บ่อย” นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างที่จ ่ายค ่าบร ิการ ต่อ เดือนสูงยัง
ชอบหรอืตอ้งการใช ้สิทธ ิพิเศษที่ท าให้ตนเองได้ร ับความสะดวกสบายมากขึ้น  ไม่ว่าจะเป็นสิทธิ

พิเศษที่เก่ียวข้องและไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (Direct reward and indirect reward) โดย
คุณธัญญา อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “มีสิทธิพิเศษขึ้นมา จะใช้อะไรมันก็สะดวกขึ้น อย่างไปแอร์พอร์ท
เขาก็ให้น้ํากินฟรี ให้โน่นให้นี่” และ “เซเรเนดมันดีตรงที่เวลาไปศูนย์เอไอเอสมันเร็ว เพราะมีช็อปเซเร

เนดโดยเฉพาะ อันนี้มันดีไม่ต้องรอนาน” และคุณปวีณา อายุ 30 ปี ลูกค้าเอไอเอสเซเรเนด ได้กล่าว
ว่า “ไปไบเทคหรืออิมแพ็คเวลามีงานก็ใช้สิทธ์ิ ก็จะง่ายหน่อย และถ้าเป็นเซเรเนด ถ้าบินบางกอกแอร์
เวย์ บินแค่ Economy class ก็ใช้สิทธิ์นั่งเลาจ์ของ Business class ได้ฟรี แล้วที่สนามบินก็มี

เครื่องด่ืมหลายยี่ห้อที่กดรับสิทธิ์ได้ฟรี” สําหรับกลุ่มตัวอย่างที่ ต้องการให้มีสิทธิพิเศษที่ให้ความ
สะดวกสบายกับลูกค้า คือ คุณชญกร อายุ 51 ปี ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด ได้กล่าวว่า “กรณีที่เราไปจ่าย

ค่าบริการที่ทรูช็อป มันน่าจะมีโซนพิเศษสําหรับคนถือทรูแบล็คการ์ด โดยที่เราไม่ต้องไปนั่งรอคิว” 
(2) กลุ่มตัวอยา่งที่เป็นลกูคา้พิเศษจากการใชบ้รกิารเป็นเวลานาน เป็นกลุ่มที่

ใช้บริการเครือข่ายเดียวเป็นเวลานาน จึงทําให้ได้รับสิทธิพิเศษรูปแบบเดียวกับลูกค้าพิเศษ แม้จะไม่ได้

จ่ายค่าบริการต่อเดือนสูง ตัวอย่างเง่ือนไข เช่น ลูกค้าที่ใช้บริการนาน 10 ปีขึ้นไป และจ่ายค่าบริการ
เฉลี่ยต่อเดือน 300 บาท ขึ้นไป สามารถรับสิทธิพิเศษเซเรเนดได้ 

โดยทั่วไปกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้สิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการของตนเอง 
ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการเป็นเวลานานและเป็นลูกค้าพิเศษ เม่ือได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้า
ทั่วไป ทําให้กลุ่มตัวอย่างตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษมากขึ้น โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี ได้

กล่าวว่า “ดีแทคธรรมดาอาจจะต้องจ่ายนิดนึง แต่ดีแทค Xtra อาจจะไม่ต้องจ่าย แต่ก็คือใช้สิทธิ์
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ธรรมดาได้ด้วย ชอบตรงที่แบบบางทีเขาบอกสิทธิ์ Xtra โควตาเต็มแล้วค่ะ แล้วมันก็ใช้สิทธิ์ ของ
ธรรมดาก็ได้ ได้ลดลงมานิดนึงแต่ก็ยังใช้ได้” 

(3) กลุ่มตัวอย่างลูกค ้าทั่วไป เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการไม่เกิน 10 ปี และ
ไม่ได้จ่ายค่าบริการเฉลี่ยต่อเดือนสูง ซ่ึงกลุ่มนี้จะได้รับสิทธิพิเศษที่น้อยกว่ากลุ่มลูกค้าพิเศษ 

กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้จะเลือกใช้สิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการของตนเอง 
โดยใช้สิทธิพิเศษเพ่ือเป็นส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าและบริการต่างๆ โดยมักใช้สิทธิพิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับ
สินค้าและบริการ (Indirect reward) เช่น ส่วนลดเม่ือรับประทานอาหารที่ร้านต่างๆ ส่วนลดบัตรชม

ภาพยนตร์ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมองว่า สิทธิพิเศษช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายของตนเองได้ ยกตัวอย่างเช่น 
คุณพัชชิกา อายุ 22 ปี ลูกค้าเอไอเอส ได้กล่าวว่า “ถ้าเกิดมีสิทธิพิเศษ มันเป็นสิทธิ์ของเรา เราก็ต้อง

ใช้ มันช่วยให้ราคาถูกลง” และคุณพิชชา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอส ได้กล่าวว่า “มันก็ช่วยลดราคา ก็
ประหยัดไปได้ อย่างดูหนัง ถ้าปกติก็ 200 ถ้าใช้สิทธ์ิก็เหลือ 120 มันก็โอเคกว่า ก็ลดได้อีก” และคุณ  
ณพัชสินี อายุ 23 ปี ลูกค้าดีแทค ได้กล่าวว่า “ก็ประทับใจนะ มันก็ช่วยให้เราประหยัด” อย่างไรก็ตาม 

การใช้สิทธิพิเศษเพ่ือเป็นส่วนลดในการซ้ือสินค้าและบริการต่างๆ สิทธิพิเศษนั้ นจะต้องตรงกับความ
ต้องการของกลุ่มตัวอย่างด้วย เช่น คุณพิชชา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอส ได้กล่าวว่า “จริงๆเวลาเราไป

กินข้าวเราไม่ได้เจาะจงว่าจะไปร้านที่มีส่วนลด เราเลือกร้านที่อยากกิน ถ้าเจอป้ายว่ามันมีสิทธิ์ให้ใช้ 
เราก็ใช้ ถ้าไม่เจอ ก็ไม่ได้ใช้” 

4.6.2 พฤติกร รมหลังการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 

(1) กลุ่มตัวอยา่งที่จา่ยคา่บรกิารต่อเดอืนสูงและเป็นลกูคา้พิเศษ แบ่งออกเป็น
กลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ และกลุ่มที่ไม่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 

กลุ่มที่พอใจกับสิทธ ิพิเศษที่ได้ร ับ กลุ่มตัวอย่างนี้มีแนวโน้มที่จะใช้บริการ

เครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่อง โดยคุณธัญญา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอสเซเรเนด ได้กล่าวว่า “ที่เราใช้เอ
ไอเอส ก็เพราะพริวิลเลจส่วนหนึ่งด้วยอะ เราว่ามันสะดวกดี ไปไหนเอไอเอสก็ให้ ” และ “มันเป็น

ปัจจัยหนึ่งที่ทําให้เรายังอยู่กับเอไอเอส อย่างน้อยรู้สึกว่าใช้อันนี้แล้วก็มีสิทธิพิเ ศษเพ่ิมขึ้นมา สิทธิ
พิเศษทําให้เรารู้สึกดีกับแบรนด์ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ทําให้เราไม่ย้ายเครือข่าย ” และการได้รับสิทธิ
พิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไปมีส่วนทําให้ใช้บริการเครือข่ายเดิม โดยคุณมธุตฤณ อายุ 23 ปี ลูกค้าเอ

ไอเอสเซเรเนด ได้กล่าวว่า “ความเป็นเซเรเนดมีส่วนทําให้ใช้เอไอเอสต่อ เพราะถ้าเราย้ายไปค่ายอ่ืน
แล้วกลัวเราจะไม่ได้อะไรเลย อย่างน้อยการที่เราได้เป็นเซเรเนดมันก็ดีกว่าย้ายไปแล้วเป็นลูกค้า

ธรรมดา และคิดว่าถ้าเราเป็นลูกค้าที่อยู่มานาน เขาจะบริการเราดีกว่า เช่น ถ้าเกิดเราอยากย้ายค่าย
แต่เราเป็นลูกค้าเก่าเขาก็จะยอมให้สิทธิพิเศษเพ่ือทําให้เราไม่ย้ายค่าย”  

กลุ่มที่ไม่พอใจกับสิทธ ิพิเศษที่ได้ร ับ เม่ือกลุ่มตัวอย่างไม่พอใจกับสิทธิ

พิเศษที่ได้รับ ส่วนใหญ่ยังคงใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป เนื่องจากพิจารณาเรื่องการให้บริการ
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โทรศัพท์มือถือและราคาเป็นหลัก หรือพิจารณาเรื่องสิทธิพิเศษเป็นเรื่องรอง คือมองว่าเป็นประโยชน์
เสริมที่เพ่ิมขึ้นมา อย่างไรก็ตามมีผู้ใช้บริการ 1 ใน 10 ราย ที่จ่ายค่าบริการต่อเดือนสูงและเป็นลูกค้า

พิเศษ เม่ือรู้สึกไม่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ จึงทําให้ต้องการเปลี่ยนผู้ให้บริการ เนื่องจากเห็นว่า
ตนเองจ่ายค่าบริการสูง แต่ได้รับสิทธิพิเศษน้อยเกินไป คิดว่าหากตนเองเปลี่ยนไปใช้บริการเครือข่าย

จะได้รับสิทธิพิเศษที่มากขึ้น โดยคุณปัณภ์ปวีณ อายุ 24 ปี ลูกค้าดีแทค ได้กล่าวว่า “เราต้องการที่จะ
เปลี่ยนตลอด พอเราบอกว่าจะเปลี่ยน เขาก็จะโทรมาบอกว่าอย่าย้ายเลยนะคะเด๋ียวจะให้โน่นให้นี่ ” 
และ “เรารู้สึกว่าเราจ่ายแพงมาก ล่าสุดที่เราจ่ายรวมๆแล้ว 4,000 อะ รวมๆเดือนที่ทบมา ก็น่าจะได้

อะไรกลับมา คือจ่ายแพงมากแต่กลับไม่ได้อะไรเลย ได้แค่โทร แค่เน็ต ถ้าเป็นเอไอเอสคงได้มากกว่านี้
ไปแล้ว คงมีสิทธ์ิเยอะแยะมากมาย ดีแทคไม่ค่อยมีอะไรเลย” 

(2) กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค ้าพิเศษจากการ ใช ้บร ิการ เป็น เวลานาน  แบ่ง
ออกเป็นกลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ และกลุ่มที่ไม่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 

กลุ่มที่พอใจกบัสทิธพิิเศษที่ได้ร ับ เม่ือพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ มีส่วนทํา

ให้ใช้บริการเครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคิดว่าหากเปลี่ยนเครือข่าย ก็จะไม่ได้รับสิทธิพิเศษ
สําหรับลูกค้าพิเศษ เนื่องจากกลุ่มนี้ได้รับสิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าพิเศษ จากการใช้บริการเป็น

เวลานาน ไม่ได้จ่ายค่าบริการสูง ดังนั้นหากเปลี่ยนเครือข่ายก็จะไม่ได้รับสิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าพิเศษ 
ที่ได้สิทธ์ิมากกว่าลูกค้าทั่วไป โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี ลูกค้าดีแทค Xtra ได้กล่าวว่า “บางทีพอจะ
ย้ายค่ายแล้วจะได้สิทธิพิเศษ แบบถ้าย้ายค่ายเราก็จะไม่ได้สิทธ์ิเยอะแบบนี้แล้ว เราก็จะกลายเป็นชน

ชั้นธรรมดา ก็จะคิดมากขึ้นเวลาจะย้ายค่าย เพราะเบอร์มันนานแล้ว มันเป็น Xtra แล้ว ถ้าย้ายไปเอ
ไอเอสก็ไม่รู้ว่าต้องจ่ายเดือนละ 1,000 ถึงจะได้เซเรเนดรึเปล่า ก็อาจจะไม่ได้สิทธิพิเศษอะไร” 

กลุ่มที่ไม่พอใจกับสิทธ ิพิเศษที่ได้ร ับ  มีแนวโน้มที่จะยังคงใช้บริการ

เครือข่ายเดิมต่อไป แม้ว่าจะไม่ได้รู้สึกพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับมากนัก เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความสําคัญกับเรื่องบริการหลักมากกว่าสิทธิพิเศษที่ได้รับ โดยคุณปีติกร อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอ

เอสเซเรเนด ได้กล่าวว่า “รู้สึกว่าสิทธิพิเศษมันไม่ค่อยดีเหมือนเม่ือสมัยก่อน ถ้าเป็นสมัยนี้ เราก็คงไม่ได้
รู้สึกอยากได้” และ “เอไอเอสเราประทับใจกับบริการ อย่างบิลมันไม่เคยผิด แล้วก็ Call center โทร
ไปก็ค่อนข้างจะมีมารยาทท่ีดี คุยกันได้ เร าพอใจกับบริการของเอไอเอส” และได้กล่าวถึงความ

ต้องการที่จะใช้เครือข่ายเดิมต่อไป เนื่องจากพอใจกับบริการหลักที่ได้รับ กล่าวคือ “แต่ก็ยังอยากใช้เอ
ไอเอสอยู่เหมือนเดิม คือเรารู้สึกว่าคลื่นของเอไอเอสมันดีกว่าทั้งสัญญาณ ทั้งเน็ต” 

(3) กลุ่มตัวอย่างลูกค ้าทั่วไป แบ่งออกเป็นกลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 
และกลุ่มที่ไม่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 

กลุ่มที่พอใจกบัสทิธพิิเศษที่ได้ร ับ หากกลุ่มตัวอย่างพอใจกับสิทธิพิเศษและ

พอใจกับการบริการหลักของผู้ให้บริการ ก็มีแนวโน้มที่จะใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป ยกตัวอย่างเช่น 
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คุณพัชชิกา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอส กล่าวว่า “รู้สึกดี เพราะเราจ่ายไปเราก็ได้กลับมาด้วย เหมือน
เราซ้ือของแล้วชิ้นที่ 2 ราคา 1 บาท แล้วยังไงเราก็ต้องใช้โทรศัพท์ทุกเดือนอยู่แล้ว พอได้สิทธิพิเศ ษ

ด้วยก็แบบ โห ดีอะ คือมีหรือไม่มีเราก็ไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสีย แค่รู้สึกดีที่ มันมี  และตอนนี้ ก็มีโอกาสที่
จะใช้เอไอเอสนานๆเพ่ือให้เป็นเซเรดเนด เพราะตอนนี้ยังไม่มีปัญหาอะไรกับเอไอเอส ” และคุณ 

ณหทัย อายุ 23 ปี ลูกค้าทรู ที่กล่าวว่าตนเองให้ความสําคัญกับเรื่องบริการโทรศัพท์มือถือเป็นอันดับ
แรก และสิทธิพิเศษก็เป็นปัจจัยที่มีส่วนช่วยให้อยากใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป โดยได้กล่าวถึงสิทธิ
พิเศษว่า “ก็มีส่วนทําให้ใช้ทรู เพราะว่าโดยรวมก็พอใจสิทธิพิเศษของทรู” 

กลุ่มที่ไม่พอใจกบัสิทธพิิเศษที่ได้ร ับ กลุ่มตัวอย่างที่ไม่พอใจกับสิทธิพิเศษที่
ได้รับ แต่ยังพอใจกับบริการโทรศัพท์มือถือ ก็มีแนวโน้มทีจะใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป เนื่องจาก

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคงให้ความสําคัญกับการให้บริการโทรศัพท์มือถือมากกว่าสิทธิพิเศษที่จะ
ได้รับ โดยคุณอาชวิน อายุ 23 ปี ลูกค้าทรู ได้ให้ความเห็นว่าตนเองไม่ได้รู้สึกพอใจกับสิทธิพิเศษที่
ได้รับ แต่ยังใช้บริการเครือข่ายเดิม เนื่องจากพอใจกับบริการโทรศัพท์มือถือ โดยได้กล่าวถึงสิทธิพิเศษ

ในลักษณะที่ไม่พอใจว่า “ลดราคาเมนูอาหารอะ จะลดเป็นเมนูทําไม ก็ลดไปหมดเลยไม่ได้หรอ 
ส่วนมากเราเจอแบบนี้แล้วเซ็งมากเลย ลดก็ลดนิดเดียวแล้วลดแค่บางเมนูอีก” และไม่พอใจสิทธิพิเศษ

เนื่องจากห้างสรรพสินค้าที่ตนไปบ่อย ไม่ค่อยมีสิทธิพิเศษให้ใช้ โดยกล่าวว่า “ห้างที่ เราไปมันไม่ค่อยมี
ให้ใช้” และได้กล่าวว่าตนเองยังคงใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไปเนื่องจากพอใจกับบริการโทรศัพท์ที่
ได้รับ “เราสนใจเรื่องความเร็วเน็ตมากกว่า ก็เลยใช้ทรู” 

 
4.7 ทัศคติในการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 
 

ในส่วนนี้จะสรุปทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ทั้งกลุ่มตัวอย่างที่จ่ายค่าบริการต่อเดือนสูง
และเป็นลูกค้าพิเศษ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าพิเศษจากการใช้บริการเป็นเวลานาน  และกลุ่มตัวอย่าง

ลูกค้าทั่วไป โดยจะอธิบายตามแนวคิดทฤษฎีทัศนคติ ที่ประกอบด้วยส่วนประกอบทั้งหมด 3 ด้าน คือ 
ด้านกระบวนกา รรับ รู้  (Cognitive) ด้านอารมณ์ความรู้สึ ก ( Affective) และ  ด้า นพฤติกรรม 
(Behavioral or Conative Component) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

4.7.1 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่จ ่ายค ่าบร ิการต่อเดือนสูงและเป็นลูกค ้าพิเศษ 
ด้านกระบวนการร ับร ู้ (Cognitive) กลุ่มตัวอย่างที่จ่ายค่าบริการต่อเดือนสูง

และเป็นลูกค้าพิเศษ รับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าพิเศษที่ควรจะได้รับการดูแลที่ ดี แตกต่างและเหนือกว่า
ลูกค้าทั่วไป ดังนั้นจึงรับรู้และเข้าใจว่าตนเองจะได้รับสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึกพิเศษและได้สิทธิ์ เหนือกว่า
ลูกค้าทั่วไป โดยคุณมธุตฤณ อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอสเซเรเนด ได้กล่าวถึงเซเรเนด call center และ

บริการเซเรเนดรูมว่า “จ่ายเยอะกว่า ก็น่าจะดูแลดีกว่า ดูพิเศษ ไม่ต้องรอ” และคุณกันทรากร อายุ 
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23 ปี ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด ได้กล่าวว่า “เราใช้เยอะจ่ายเยอะ ก็อยากจะแบบโดน treat ดีๆ” และคุณ
ภัทรลภา อายุ 23 ปี ลูกค้าดีแทค Blue member ได้กล่าวว่า “ถ้าให้สิทธิ์ของ Bluemember 

มากกว่าลูกค้าอ่ืนก็จะดี เราจะได้รู้สึกพิเศษกว่าคนอ่ืน เพราะหลายสิทธ์ิได้เท่า Xtra มันจะได้ทําให้เรา 
Proud ที่จะเป็น Bluemember มากกว่านี้” ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการรับรู้และเข้าใจกว่าการเป็นลูกค้า

กลุ่มพิเศษควรจะได้รับสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึกพิเศษและแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป 
ด้านอารมณ์ความร ู้สึก (Affective) กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึก

พิเศษและแตกต่างจากลูกค้าทั่วไปจะรู้สึกชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ได้รับ และมีส่วนทําให้ชื่นชอบแบรนด์

มากขึ้น โดยคุณอรชญา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอสเซเรเนด ได้กล่าวว่า “เอมว่าเอมติดกับคําว่าเซเร
เนด รู้สึกว่ามันเป็น value ของเอไอเอส มันทําให้เราต่างกับลูกค้าปกติ ซ่ึงมันก็ต่างกว่าจริงๆนะ 

สมมติว่าเอมโทร Call center เอมก็ไม่โทร Call center ปกติ หรือถ้าเอมไปศูนย์มันก็คิวน้อยกว่า 
หรืออย่างต๋ัวหนังเราก็ได้ลดราคา 2 ใบ ลูกค้าทั่วไปได้ลดใบเดียว หรือลูกค้าทั่วไปลดได้ 5 % เราก็ได้ 
10% เราก็พอใจกับสิทธิพิเศษของเอไอเอสนะ”  

อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกว่าสิทธิพิเศษที่ตนเองได้รับไม่ได้ทําให้รู้สึกว่าตน
เป็นลูกค้าพิเศษหรือแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป จะทําให้ไม่ได้รู้สึกชื่นชอบหรือพึงพอใจกับสิทธิพิเศษที่

ได้รับ รวมถึงไม่ทําให้รู้สึกชื่นชอบแบรนด์มากขึ้น โดยคุณชญกร อายุ 51 ปี ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด ได้
กล่าวว่า “เราถือแบล็คการ์ด มันน่าจะให้ความรู้สึกเราเหมือนแบบพิเศษกว่าปกติ เพราะกรณีที่เราได้
แบล็คการ์ดนี่คือแสดงว่าเราใช้บริการมาก เราถึงได้ทรูแบล็คการ์ด ซ่ึงในกรณีนี้ เราน่าจะได้รับสิทธิ

พิเศษ อย่างกรณีที่เราไปจ่ายค่าบริการที่ทรูช็อป มันก็น่าจะมีโซนพิเศษสําหรับคนถือทรูแบล็คกา ร์ด 
โดยที่เราไม่ต้องไปนั่งรอคิว ซ่ึงกรณีนี้ถือทรูแบล็คการ์ดก็ไม่ได้รู้สึกว่าเป็นคนพิเศษเลยแม้แต่นิดเดียว” 

ด้านพฤติกรรม (Behavioral or Conative Component) กลุ่มตัวอย่างที่

รู้สึกชื่นชอบและพึงพอใจกับสิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าพิเศษที่ให้สิทธ์ิเหนือกว่าลูกค้าทั่วไป มีแนวโน้ม
พฤติกรรมที่จะเลือกใช้บริการเครือข่ายเดิม โดยคุณธัญญา อายุ 23 ปี ได้กล่าวว่า “ที่เราใช้เอไอเอสก็

เพราะพริวิลเลจส่วนหนึ่งด้วยอะ เราว่ามันก็สะดวกดี ไปไหนเอไอเอสก็ให้” 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้รู้สึกชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ได้รับ เนื่องจากสิทธิ์ที่ได้ ไม่ ได้

ทําให้รู้สึกแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป สิทธิพิเศษก็จะไม่ได้เป็นปัจจัยที่ทําให้ต้องการใช้บริการเครือข่าย

เดิม โดยคุณกันทรากร อายุ 23 ปี ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด ได้กล่าวว่า “เราใช้ทรูแบล็คการ์ด แต่เวลาทํา
อะไร ไปที่ศูนย์ทรูบริการเขา treat เราเหมือนลูกค้าทั่วไป ไม่ชอบพนักงานทรูทุกสาขาเลย บริการไม่ดี 

คิดว่าถ้าเป็นเซเรเนด เขาบริการดีกว่า คือเข้าไปมีโซนให้ แล้วไม่ต้องรอคิวนาน แต่คือทรู  treat ลูกค้า
แบล็คการ์ดกับลูกค้าทั่วไปเหมือนกัน” และได้กล่าวว่าสิทธิพิเศษไม่ได้มีส่วนช่วยให้รู้สึกดีต่อแบรนด์
มากนัก โดยกล่าวว่า “ก็ไม่ค่อย นะ เฉยๆ เพราะเขาไม่ได้ treat เราดี พนักงานเขาไม่ได้บริการเราดี” 
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4.7.2 ทัศนคติของกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ปน็ลูกค ้าพิเศษจากการ ใช ้บร ิการ เป็นเวลานาน  
ด้านกระบวนการร ับร ู้ (Cognitive) กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าที่ใช้

บริการเครือข่ายเดียวเป็นเวลานาน และได้จ่ายค่าบริการอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงรับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าที่ ดี 
ที่ควรจะได้รับการดูแลที่ดี และควรได้รับสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึกพิเศษ โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี ลูกค้า

ดีแทค Xtra กล่าวว่า “มันจะได้สิทธ์ิดีกว่าดีแทคธรรมดานิดนึง บางทีแทคธรรมดาอาจจะต้องจ่าย
นิดนึง แต่ดีแทค Xtra อาจจะไม่ต้องจ่าย” 

ด้านอารมณ์ความร ู้สึก (Affective) กลุ่มตัวอย่างพอใจและชื่นชอบสิทธิพิเศษที่

ตนได้รับ เนื่องจากเป็นสิทธิพิเศษที่ได้มากกว่าลูกค้าทั่วไป ทําให้รู้สึกแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป โดยคุณ 
สุปรียา อายุ 23 ปี ลูกค้าดีแทค Xtra ได้กล่าวว่า “รู้สึกใช้ดีแทคแล้วยังมีสิทธ์ิได้นู่นได้นี่ด้วย”  

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างบางรายทีไ่ม่ได้พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับมากนัก สิทธิ
พิเศษก็จะไม่ได้เป็นปัจจัยที่ มีส่วนทําให้รู้สึกชื่นชอบแบรนด์มากขึ้น โดยปัจจัยอ่ืนๆ เช่น บริการ
โทรศัพท์มือถือ เป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับแบรนด์ โดยคุณปีติกร อายุ 23 ปี ได้ให้

ความเห็นว่า แม้ตนเองจะไม่ได้ประทับใจสิทธิพิเศษที่ได้รับจากเอไอเอสมากนัก และตนเองพอใจสิทธิ
พิเศษของทรูมากกว่าของเอไอส แต่ก็ยังคงประทับใจการให้บริการของเอไอเอส โดยได้กล่าวว่า “แต่ก็

ยังอยากใช้เอไอเอสอยู่เหมือนเดิม คือเรารู้สึกว่าคลื่นของเอไอเอสมันดีกว่าทั้งสัญญาณ ทั้งเน็ต ของทรู
เนี่ยเราชอบเห็นว่ามันมีพวกม่ัวบิล เราอ่านเจอในอินเตอร์เน็ต แล้วเวลาไปศูนย์บริการทรูเราก็ไม่ค่อย
ประทับใจ ก็เลยไม่ได้ใช้เป็นอันหลัก” แสดงให้เห็นว่าหากกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการให้บริ การ

โทรศัพท์มือถือเป็นอันดับแรก และหากพอใจกับบริการหลักแล้ว การมีสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึกพิเศษก็
จะมีส่วนช่วยให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้น 

ด้านพฤติกร ร ม (Behavioral or Conative Component) เนื่องจากกลุ่ม

ตัวอย่างได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป จากเง่ือนไขการใช้บริการมาเป็นเวลานาน และไม่ได้
จ่ายค่าบริการเฉลี่ยต่อเดือนสูง หากกลุ่มตัวอย่างรู้สึกชื่นชอบและพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ กลุ่ม

ตัวอย่างก็จะมีแนวโน้มจะใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป เนื่องจากพิจารณาว่าการย้ายเครือข่ายทําให้
เกิด Switching cost กล่าวคือ เม่ือย้ายเครือข่ายก็จะถือเป็นลูกค้าใหม่ที่มีอายุการใช้งานน้อย ทําให้
ไม่ได้รับสิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป โดยคุณสุปรียา อายุ 23 ปี ลูกค้าดีแทค Xtra ได้กล่าวว่า 

“บางทีพอจะย้ายค่ายแล้วจะได้สิทธิพิเศษน้อยลง ก็จะแบบถ้าย้ายค่ายเราก็จะไม่ได้สิทธิ์ เยอะแ บบนี้
แล้ว เราก็จะกลายเป็นชนชั้นธรรมดา ก็จะคิดมากขึ้นเวลาจะย้ายค่าย เพราะเบอร์มันนานแล้ว มันเป็น 

Xtra แล้ว ถ้าย้ายไปเอไอเอสก็ไม่รู้ว่าต้องจ่ายเดือนละ 1,000 ถึงจะได้เซเรเนดรึเปล่า ก็อาจจะไม่ได้
สิทธิพิเศษอะไร” 

 

 



51 

 

4.7.3 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างลูกค ้าทั่วไป 
ด้านกระบวนการร ับร ู้  (Cognitive) กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้า

ธรรมดาทั่วไป ซ่ึงจะได้รับสิทธิพิเศษที่น้อยกว่ากลุ่มลูกค้าพิเศษ โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถใช้สิทธิพิเศษ
ต่างๆ เพ่ือเป็นส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าและบริการได้ และรับรู้ว่าสิทธิพิเศษเป็นประโยชน์เสริมที่ได้ รับจาก

บริการหลัก โดยคุณพิชชา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอส ได้กล่าวว่า “ก็รู้สึกดีนะ ใช้แล้วก็ดูได้อะไร
กลับมา ก็โอเคนะ ตอนแรกที่เราอยากเปลี่ยนมาเอไอเอส เราก็เปลี่ยน เพราะว่าเห็นว่ามันมีส่วนลด
เยอะ ตอนนั้นค่ายอ่ืนยังไม่ค่อยมีส่วนลดเท่าไร” 

ด้านอารมณ์ความร ู้สึก (Affective) กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ตรงกับ
ความต้องการของตนเอง เนื่องจากสามารถใช้เป็นส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าและบริการได้ โดยคุณพัชชิกา 

อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอส ได้กล่าวว่า “สิทธิพิเศษ มันเป็นสิทธิของเรา เราก็ต้องใช้ มันช่วยให้ราคาถูก
ลง” และคุณพิชชา อายุ 23 ปี ลูกค้าเอไอเอสได้กล่าวว่า “มันก็ช่วยลดราคา ก็ประหยัดไปได้ อย่างดู
หนัง ถ้าปกติก็ 200 ถ้าใช้สิทธ์ิก็เหลือ 120 มันก็โอเคกว่า ก็ลดได้อีก”  

ด้านพฤติกร รม (Behavioral or Conative Component) กลุ่มตัวอย่างที่
พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ และพอใจกับการให้บริการหลัก มีแนวโน้มที่จะใช้บริการเครือข่ายเดิม

อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากสิทธิพิเศษทําให้รู้สึกชื่นชอบสิทธ์ิที่ได้รับ และทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้น 
โดยคุณณหทัย อายุ 23 ปี ลูกค้าทรู กล่าวว่าตนเองให้ความสําคัญกับเรื่องบริการโทรศัพท์มือถือเป็น
อันดับแรก แต่สิทธิพิเศษก็เป็นปัจจัยที่มีส่วนช่วยให้อยากใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป โดยได้กล่าวถึง

สิทธิพิเศษว่า “ก็มีส่วนทําให้ใช้ทรู เพราะว่าโดยรวมก็พอใจสิทธิพิเศษของทรู” 
 
4.8 สร ุปพฤติกร รม ทัศนคติ และปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 

 
 ในการสรุปเนื้อหา จะรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ต่างกัน โดยใช้ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้าของบริษัทผู้
ให้บริการโทรศัพท์มือถือ และข้อมูลสิทธิพิเศษที่ได้จากการสืบค้นข้อมูล โดยได้ตรวจสอบเชิงสามเส้า 
และสามารถสรุปพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษของกลุ่มตัวอย่างและทัศนคติได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.5 สรุปพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะกลุม่ตัวอยา่ง /
พฤติกรรม 

พฤติกร รมการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ พฤติกรรมหลงัการใชส้ิทธ ิพิเศษ 

กลุ่มตัวอยา่งทีจ่ ่าย
ค ่าบรกิารตอ่เดือนสงู
และเปน็ลูกคา้พเิศษ 

เลือกใช้สิทธิ พิ เศษที่ตรงกับควา ม
ต้องการของตนเอง และชอบหรือ
ต้องการใช้สิทธิพิเศษที่ทําให้ตนเอง

ได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น 

กลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 
มีแนวโน้มที่จะใช้บริการเครือข่าย
เดิมอย่างต่อเนื่อง และการได้รับ

สิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป
มีส่วนทําให้ใช้บริการเครือข่ายเดิม 

กลุ่มตัวอยา่งทีเ่ปน็

ลูกค ้าพิเศษจากการใช ้
บร ิการเป็นเวลานาน 

เลือกใช้สิทธิพิ เศษที่ตรงกับควา ม

ต้องการของตนเอง ใช้สิทธิ์ทั้งสิทธิ
พิเศษที่เก่ียวข้องและไม่เก่ียวข้องกับ
สินค้าและบริการ และตระหนักถึง

ความสําคัญของสิทธิพิเศษที่ตนได้รับ
สิทธ์ิที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป 

กลุ่มที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 

เม่ือพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ มี
ส่วนทําให้ใช้บริการเครือข่ายเดิม
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคิดว่าหาก

เปลี่ยนเครือข่าย ก็จะไม่ได้รับสิทธิ
พิเศษสําหรับลูกค้าพิเศษ 

กลุ่มตัวอยา่งลูกคา้

ทั่วไป 

เลือกใช้สิทธิพิ เศษที่ตรงกับควา ม

ต้องการของตนเอง โดยใช้สิทธิพิเศษ
เพ่ือเป็นส่วนลดเม่ือซ้ือสินค้าและ
บริการต่างๆ มักใช้สิทธิพิเศษที่ไ ม่

เ ก่ี ย วข้ อ ง กับสิ น ค้า แ ละ บริ กา ร 
(Indirect reward) 

กลุ่มตัวอย่างที่พอใจกับสิทธิพิเศษ

และพอใจกับการบริการหลักของ
ผู้ให้บริการ ก็มีแนวโน้มที่จะใช้
บริการเครือข่ายเดิมต่อไป ซ่ึงสิทธิ

พิเศษก็เป็นปัจจัยที่ มีส่วนช่วยให้
อยากใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป 
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ตารางที่ 4.6 สรุปทัศนคติการใช้สิทธิพิเศษของกลุ่มตัวอย่าง 

ทัศ นค ต ิ /  
กลุ่มต ัวอย่าง 

กลุ่มต ัวอย่างที่จ่าย
ค ่าบรกิารตอ่เด ือนสูงและ

เป็นลูกค ้าพิเศ ษ 

กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ปน็ลูกค ้า
พิเศษจากการใช ้บร ิการ

เป็นเวลานาน 
กลุ่มตวัอยา่งลูกค ้าทั่วไป 

ด ้านกระบวนการรบัร ู ้
(Cognitive) 

รับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้า
พิเศษท่ีควรจะได้รับการดูแล
ท่ีดี แตกต่างและเหนือกว่า
ลูกค้าท่ัวไป 

รับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าท่ีดี 
ท่ีควรจะได้รับการดูแลท่ีดี 
และควรได้รับสิทธ์ิท่ีทําใ ห้
รู้สึกพิเศษ 

รับรู้ว่ าตนเ องเป็นลูกค้า
ธรรมดาท่ัวไป ซ่ึงจะได้รับ
สิทธิพิเศษท่ีน้อยกว่ากลุ่ม
ลูกค้าพิเศษ  

ด ้านอารมณค์วามร ูส้ึก 
(Affective) 

รู้สึกช่ืนชอบสิทธิพิเศษท่ีทํา
ให้รู้สึกพิเศษ สิทธิพิเศษท่ี
เหนือกว่าและแตกต่างจาก
ลูกค้าท่ัวไป 

กลุ่มตัวอย่างพอใจและช่ืน
ชอบสิทธิพิเศษท่ีตนได้รับ 
เนื่องจากเป็นสิทธิพิเศษท่ี
ได้มากกว่าลูกค้าท่ัวไป ทํา
ให้รู้สึกแตกต่างจากลูกค้า
ท่ัวไป 

ช่ืนชอบสิทธิพิเศษท่ีตรงกับ
ความต้องการของตนเอง 
เนื่องจากสามารถใช้เป็น
ส่วนลดเมื่อซ้ือสินค้าและ
บริการได้ 

ด ้านพฤตกิรรม 
(Behavioral or 
Conative) 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ีรู้สึกช่ืนชอบ
สิ ท ธิ พิ เ ศ ษ ท่ี ใ ห้ สิ ท ธ์ิ
เหนือกว่าลูก ค้า ท่ัว ไป  มี
แน วโ น้ม พฤ ติกรรมท่ี จ ะ
เลือกใช้บริการเครือข่ายเดิม
อย่างต่อเนื่อง 

มีแนวโ น้มจะใ ช้บริกา ร
เครือข่ายเดิมต่อไป เพราะ
การย้ายเครือข่ายทําใ ห้
เกิด Switching cost เมื่อ
ย้ายเครือข่ายก็จะถือเป็น
ลูกค้าใหม่ ท่ีมีอายุการใ ช้
งานน้อย ทําใ ห้ไม่ไ ด้รับ
สิทธิพิเศษท่ีมากกว่าลูกค้า
ท่ัวไป 

กลุ่มตัวอย่า ง ท่ีพอใจกับ
สิท ธิพิ เศษท่ี ไ ด้ รับ  และ
พอใจกับการให้บริการหลัก 
มีแนวโน้ม ท่ีจะใ ช้บริการ
เครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากสิทธิพิเศษทําให้
รู้สึกช่ืนชอบ สิทธ์ิท่ี ไ ด้รั บ 
และทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์
มากข้ึน 
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สําหรับปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการใช้สิทธิพิเศษ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
ตารางที่ 4.7 สรุปปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้สิทธิพิเศษ 

หัวข ้อ รายละเอียด 
กลุ่มต ัวอย่างที่
เห็นตรงกัน 

ระด ับ
ค วามส าคญั 

การจัดกจิกรรมสิทธ ิ
พิเศษทีต่รงกบัความ

ต ้องการ  

กลุ่มตัวอย่าง ต้องการให้มี สิทธิพิ เศษท่ีมีความ
หลากหลายและตร งกับความต้องกา ร เพื่อใ ห้
สามารถเลือกใช้สิทธิพิเศษท่ีตรงกับความต้องการ
ของตนเองได้ 

 
85.7% 

(18 จาก 21 คน) 
 

สูง 

การ เขา้ถงึการใชส้ทิธ ิ์
ได ้ง ่าย 

สําหรับสิทธิพิเศษท่ีสามารถใช้ได้บ่อย เช่น ส่วนลดท่ี
ร้านอาหาร กลุ่มตัวอย่างต้องการให้จัดกิจกรรมสิทธิ
พิเศษร่วมกับร้านอาหารท่ีเป็นเชนสโตร์ หรือมีสาขา
จํานนวนมาก เพื่อให้สามารถไปใช้สิทธ์ิได้ง่าย 

 
42.9% 

(9 จาก 21 คน) 
 

ปานกลาง 

สามารถใชง้านไดจ้รงิ 

มีสิทธิพิเศษหลายประเภทท่ีไม่สามารถใช้งานได้จริง 
เนื่องจากมีการกําหนดโควตาจํานวนผู้รับสิทธ์ิ ทําใ ห้
บางคร้ังไม่สามารถรับสิทธ์ิได้ ซ่ึงทําให้ลูกค้าบางราย
ไม่พอใจ อย่างไรก็ตามลูกค้าบางส่วนมีสิทธิพิเศษ
อ่ืนๆท่ีสามารถใช้ทดแทนได้ เช่น บัตรเครดิต หรือ
บางรายเต็มใจจะซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นอยู่แล้ว 
การไม่ได้รับสิทธิพิเศษจึง ไม่ไ ด้ทําใ ห้ลูกค้ารู้สึกไม่
พอใจ 

28.6% 
(6 จาก 21 คน) 

 
ตํ่า 

ให้สิทธ ิ์ต ่างกันตาม
ระด ับลูกค ้า 

กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับเ ร่ือง สิทธิพิเศษท่ีมี
ความเหมาะสมกับสถานะระดับลูกค้าของตนเอง 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงลูกค้าพิเศษท่ีจ่ายค่าบริการสูง มัก
ต้องการสิทธิพิเศษท่ีแตกต่างและเหนือกว่าลูกค้า
ท่ัวไป  

75% 
(9 จาก 12 คน) 
(ความเห็นจาก

กลุ่มลูกค้าพิเศษ) 

สูง 

ขนาดสว่นลดทีไ่ดร้บั 

กลุ่มตัวอย่างไม่ได้คํานึงถึงขนาดส่วนลดท่ีจะได้รับ
มากนัก คือไม่ได้ใ ห้ความสําคัญว่าต้องได้ส่วนลด
ปริมาณมากๆ และโดยส่วนใหญ่ไม่ได้เปรียบเทียบ
กับส่วนลดของผู้ให้บริการรายอ่ืน ซ่ึงส่วนมากการให้
สิทธิพิเศษท่ีให้ส่วนลดจากราคาปกติ ก็ทําใ ห้กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกพึงพอใจ 

14.3% 
(3 จาก 21 คน) 

ตํ่า 
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บทที่ 5 
อภ ิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทท่ี 5 จะเป็นการอภิปราย สรุปประเด็นสําคัญที่ได้จากงานวิจัย ซ่ึงได้วิเคราะห์โดย

เชื่อมโยงข้อมูลกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง ในบทที่ 2 โดยจะอธิบายครอบคลุม
ประเด็นหลักดังนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 

5.2 การนําผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจํากัดในงานวิจัย 

5.4 บทสรุป 
 
5.1 การอภิปรายผล 

 
งานวิจัยชิ้นนี้ได้ตรวจสอบข้อมูลเชิงสามเส้าด้านแหล่งข้อมูล (Data Triangulation) 

โดยวิเคราะห์ตรวจสอบความถูกต้องจากแหล่งบุคคล 2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายดูแลลูกค้า
ของบริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ และผู้บริโภคที่ใช้สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 
รวมถึงตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล (Methodological triangulation) โดยศึกษา

ข้อมูลจากแหล่งเอกสารประกอบ และใช้วิธีการวิเคราะห์ผลด้วยการตีความสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย 
(Analytic Induction) โดยผลการวิจัยมีการอภิปรายตามวัตถุประสงค์การทําวิจัย ดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สิทธิพิเศษจากผู้ให้บริการ 
2) เพ่ือศึกษาถึงแนวคิด การดําเนินการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษ  
 

5.1.1 ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บรโิภคในดา้นการใชส้ิทธพิิเศษจากผู้ให้บร ิการ  
ผู้บริโภคมักมองสิทธิพิเศษเป็นประโยชน์เสริมที่ เพ่ิมเติมขึ้นมาจากบริการหลัก 

กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงให้ความสําคัญกับสิทธิพิเศษน้อยกว่าเรื่องราคา โปรโมชั่น คุณภาพ
ของสัญญาณโทรศัพท์และบริการอินเตอร์เน็ต อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความสําคัญของ
สิทธิพิเศษ เม่ือได้รับสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการและพึงพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ ก็ทําให้

ผู้บริโภครู้สึกดีกับแบรนด์มากขึ้น และมีแนวโน้มที่จะใช้บริการเครือข่ายเดิมต่อไป  
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5.1.1.1 ทัศนคติและพฤติกร รมของผู้บร ิโภค ที่มีต่อการ ใ ช ้สิทธ ิพิเศ ษที่
เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  (Direct reward and indirect reward) 

ด้านทัศนคตทิี่มีตอ่สทิธพิิเศษที่เกี่ยวข้องกับสินค ้าและบร ิการ  เช่น 
สิทธิ์โทร Call center เบอร์เฉพาะสําหรับลูกค้าพิเศษ หรือห้องสําหรับบริการลูกค้าพิเศษที่

ศูนย์บริการ พบว่าผู้บริโภคตระหนักถึงความสําคัญของสิทธิพิเศษเหล่านี้ แม้จะไม่ได้ใช้บริการบ่อย ซ่ึง
ตรงกับ Kivetz, 2005 ที่อธิบายว่า โดยทั่วไปผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชอบสิทธิพิเศษที่ผูกติดกับสินค้า
และบริการของแบรนด์ (direct reward) อย่างไรก็ตามการให้สิทธิ์โทรฟรี บริการอินเตอร์เน็ตฟรี 

ผู้บริโภคให้ความสําคัญแตกต่างกันตามการใช้งาน หากผู้ที่มียอดการใช้งานเกิน ก็จะต้องการใช้สิทธิ์
เหล่านี้ ส่วนผู้บริโภคที่มีค่าโทร และอินเตอร์เน็ตเพียงพอแล้ว ก็จะมองว่าสิทธิพิเศษนี้ไม่สําคัญมากนัก 

และการให้สิทธ์ิซ้ือส่วนลดโทรศัพท์มือถือ เม่ือซ้ือโทรศัพท์ท่ีศูนย์บริการเครือข่ายที่ใช้งานอยู่  ผู้บริโภค
มองว่าเป็นสิทธิพิเศษที่ยังไม่มีความสําคัญมากนัก เพราะไม่สามารถใช้สิทธิ์ได้บ่อย เนื่องจากผู้บริโภค
ไม่ได้ซ้ือโทรศัพท์มือถือบ่อยจึงไม่ได้ให้ความสําคัญกับการใช้สิทธิพิเศษนี้ 

ด้านทัศนคตทิี่มีตอ่สทิธพิิเศษทีไ่ม่เกีย่วข้องกับสินคา้และบรกิาร  เช่น 
ส่วนลดที่ร้านอาหาร ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ สิทธ์ิที่จอดรถ ผู้บริโภคประเมินว่าสิทธิพิเศษเหล่านี้ มี

ความสําคัญ เพราะช่วยลดค่าใช้จ่ายได้ และสามารถใช้สิทธ์ิได้บ่อยครั้ง และมองว่าเป็นประโยชน์เสริม
ที่ได้จากบริการหลัก นอกจากนี้ลูกค้าพิเศษที่ได้รับสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป ทําให้ รู้สึกพิเศษ
และแตกต่าง และมีส่วนทําให้ให้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคประเมินความสําคัญของ

สิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ และสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการไม่แตกต่างกันมากนัก 
ซ่ึงอนุมานได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี Low involvement กับบริการโทรศัพท์มือถือ ซ่ึงตรงกับ 
Leenheer et al, 2007; Yi and Jeon, 2003 ที่อธิบายว่าลูกค้าที่ มี Low involvement ลูกค้าจะ

ประเมินความสําคัญระหว่างสิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (direct reward) และสิทธิ
พิเศษที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ (indirect reward) ไม่แตกต่างกันมากนัก 

5.1.1.2 ทัศนคติและพฤติกร รมที่แตกต่างกันตามลักษณะกลุ่มผู้บร ิโภค   
(1) ผู้บร ิโภคที่จ ่ายค ่าบร ิการต่อเดือนสูงและเป็นลูกค ้าพิเศษ 

กลุ่มลูกค้าพิเศษที่จ่ายค่าบริการสูง รับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าพิเศษที่

ควรได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าลูกค้าทั่วไป จึงรู้สึกชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ทําให้ตนเองรู้สึกพิเศษ เป็นสิทธิ
พิเศษที่เหนือกว่าและแตกต่างจากลูกค้าทั่วไป  ซ่ึงตรงกับ Bergami and Bagozzi’s (2000) ที่

กล่าวถึง การให้สิทธิพิเศษกับลูกค้ากลุ่มพิเศษให้ได้รับสิทธ์ิที่ต่างกับลูกค้าทั่วไปว่า ลูกค้าที่ เป็นสมาชิก
อยู่ในระดับขั้นพิเศษ (Particular tier) จะรู้สึกถึงความพิเศษและรู้สึกถึงสถานะที่แตกต่างจากลูกค้า
ทั่วไป ทําให้รู้สึกว่าตนเองเข้ากับบริษัทได้ดี และมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับบริษัท 
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(2) ผู้บร ิโภคที่เป็นลูกค ้าพิเศษจากการ ใช ้บร ิการ เป็นเวลานาน   
กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการเป็นเวลานาน จนได้เลื่อนระดับเป็นลูกค้า

พิเศษที่ได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าลูกค้าทั่วไป พบว่าลูกค้าชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ได้รั บมากขึ้น และมี
แนวโน้มที่จะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพิจารณาว่า หากตนเองเปลี่ยนเครือข่าย ก็จะไม่ได้รับ

สิทธิพิเศษที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป ซ่ึงตรงกับที่ Hull (1932) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลง
การประเมินค่ากิจกรรมสิทธิพิเศษและมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีต่อกิจกรรมสิทธิพิเศษ เม่ือมี
การเปลี่ยนแปลงระดับขั้นของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการกําหนดเง่ือนไขการได้รับสิทธิพิเศษ

ในแต่ละระดับขั้น ลูกค้าอาจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค และ Brehm (1966) ที่อธิบายว่า
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เนื่องจากผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้สิทธิพิเศษ คือเม่ือผู้บริโภคอยู่ใน

ระดับขั้นที่สามารถรับสิทธิพิเศษได้ ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษสูงสุด 
(3) ผู้บร ิโภคที่เป็นลูกค ้าทั่วไป 

ลูกค้าทั่วไปรับรู้ว่าตนเองมีสิทธ์ิได้รับสิทธิพิเศษที่น้อยกว่าลูกค้ากลุ่ม

พิเศษ ซ่ึงตรงกับที่ Dre ่ze and Nunes (2009) ได้กล่าวว่า การออกแบบโปรแกรมสิทธิพิเศษให้มี 3 
ระดับ (tier) ทําให้ลูกค้าทั่วไปเข้าใจถึงสิทธิพิเศษที่ตนจะได้รับในระดับที่ ตํ่ากว่าลูกค้ากลุ่มพิเศษ แต่

ถึงแม้ว่าจะได้รับสิทธิพิเศษน้อยกว่า ลูกค้าก็ยังรู้สึกพอใจเม่ือไ ด้ใช้สิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการ
ของตนเอง เนื่องจากสามารถใช้เป็นส่วนลดเม่ือซ้ือค้าและบริการที่ตนเองต้องการได้  

5.1.1.3 พฤติกร รมและปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ ใช ้สิทธ ิพิเศษ 

จากการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้สิทธิพิเศษ พบว่าปัจจัยการจัด
กิจกรรมสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการ การให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันตามระดับกลุ่มลูกค้า  และ
การเข้าถึงการใช้สิทธ์ิได้ง่าย เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ 

(1) การจัดกิจกรรมสิทธ ิพิเศษที่ตร งกับความต้องการ  
ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อใช้สิทธิพิเศษ เนื่องจากผู้บริโภคมักใช้สิทธิพิเศษต่อเม่ือสิทธิ์นั้นเก่ียวข้อง
กับสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการ ซ่ึงตรงกับ Kivertz and Simonson (2003) ที่กล่าวว่า 
การสร้างโปรแกรมให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค (Customer-Program Fit) ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่

สามารถทําให้ Loyalty program ประสบความสําเร็จ โดยลูกค้าต้องมองเห็นและสามารถระบุ
ประโยชน์ที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกได้ 

(2) การ ให้สิทธ ิพิเศษที่แตกต่างกันตามระดับกลุ่มลูกค ้า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับสิทธิพิเศษที่เหมาะสมกับระดับสถานะ

ลูกค้า และลูกค้ากลุ่มพิเศษมักต้องการสิทธิพิเศษที่ทําให้รู้สึกพิเศษหรือได้รับสิทธิ์ที่มากกว่าลูกค้า
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ทั่วไป ซ่ึงตรงกับที่ Bergami and Bagozzi’s (2000) ได้กล่าวว่า ลูกค้าที่ เป็นสมาชิกอยู่ในระดับขั้น
พิเศษ (Particular tier) ต้องการรู้สึกถึงความพิเศษและรู้สึกถึงสถานะที่แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป  

(3) การ เข้าถึงการ ใช ้สิทธ ิ์ได้ง่าย 
นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคต้องการให้สิทธิพิเศษที่จัดขึ้น เป็นสิทธิ

พิเศษที่สามารถไปใช้สิทธ์ิได้ง่าย โดยเฉพาะสิทธ์ิที่สามารถใช้ได้บ่อยๆ เช่น ร้านอาหาร ต้องการให้จัด
กิจกรรมสิทธิพิเศษร่วมกับร้านอาหารที่มีหลายสาขา เพ่ือให้สามารถไปใช้สิทธ์ิได้สะดวก 

5.1.2 แนวคดิการด าเนนิการจัดกิจกรรมสิทธพิเิศษ และการบรหิารลูกค ้าสัมพันธ ์ที่

เกี่ยวข้องของผู้ให้บร ิการ  
ผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือทั้ง 3 ราย มีแนวคิดการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษเพ่ือให้

ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ และเพ่ือรักษาลูกค้าให้อยู่ กับให้แบรนด์ยาวนานที่สุด โดย
แนวคิดการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษเริ่มจากการแบ่งกลุ่มลูกค้า (Program Tier) โดยใช้อายุการใช้งาน
และการจ่ายค่าบริการเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง จากนั้นจึงดูความต้องการของลูกค้า โดยทําวิจัยและ

ศึกษาความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน จากนั้นมอบสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการ โดยจะให้
สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันตามสัดส่วนการใช้งานของลูกค้า ซ่ึงลูกค้าที่ใช้บริการมาเป็นเวลานานหรือจ่าย

ค่าบริการสูงก็จะได้รับสิทธิพิเศษมากกว่าลูกค้าที่มีอายุการใช้งานน้อยกว่าหรือจ่ายค่าบริการน้อยกว่า  
ซ่ึงตรงกับที่ Rigby and Ledingham (2004) ได้อธิบายว่า การแบ่งระดับขั้น (Tier) ทําให้สามารถ
แบ่งกลุ่มลูกค้า (segment) และให้สิทธิพิเศษ (reward) ที่แตกต่างกันตามระดับกลุ่มลูกค้าได้ 

เม่ือเปรียบเทียบการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการทั้ง 3 ราย พบว่า 
ผู้บริโภคที่ใช้สิทธิพิเศษจากเอไอเอส มีความเห็นว่าสิทธิพิเศษที่ได้รับมีความหลากหลาย และสามารถ
เข้าถึงการใช้สิทธิพิเศษได้ง่าย เนื่องจากมีร้านค้าที่ร่วมรายการให้สิทธิพิเศษจํานวนมาก และร้านค้ามี

หลายสาขาทําให้เข้าถึงง่าย นอกจากนี้ลูกค้ากลุ่มเซเรเนดส่วนใหญ่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รั บ 
เนื่องจากได้สิทธ์ิที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป ทําให้รู้สึกเป็นคนพิเศษ  

ส่วนผู้บริโภคที่ใช้สิทธิพิเศษจากดีแทค มีทั้งผู้บริโภคที่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ 
เนื่องจากพอใจกับสิทธิประโยชน์ที่ได้รับนอกเหนือจากบริการหลัก และมีผู้บริโภคที่ไม่พอใจกับสิทธิ
พิเศษ เนื่องจากไม่สามารถเข้าถึงการใช้สิทธ์ิได้ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากร้านค้าที่ร่วมรายการมีสาขาน้อย จึง

ไม่สามารถใช้สิทธิ์ได้ นอกจากนี้ลูกค้าระดับบนของดีแทค คือกลุ่ม Blue member บางครั้งไม่
สามารถเข้าถึงบริการพิเศษ เช่น Call center สําหรับลูกค้า Blue member เนื่องจากลูกค้ายังจํา

เบอร์ใหม่ไม่ได้ และไม่มีการโอนสายไปยังเบอร์สําหรับลูกค้า Blue member และบางครั้งลูกค้าไม่
สามารถใช้สิทธิ์บริการด่วนพิเศษสําหรับลูกค้า Blue member ที่ศูนย์บริการได้ เนื่องจากพนักงานกด
บัตรคิวโดยไม่ได้กดเบอร์เข้าระบบจึงไม่รู้ว่า เป็นลูกค้า Blue member ซ่ึงในกรณีนี้ ดีแทคต้องให้

ความสําคัญกับการดูแลลูกค้ากลุ่มพิเศษ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้สิทธิพิเศษได้ 
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และผู้บริโภคที่ได้ใช้สิทธิพิเศษจากทรู ส่วนใหญ่พอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ ซ่ึงมี
ความหลากหลาย และสามารถเข้าถึงการใช้สิทธ์ิได้ง่าย เนื่องจากจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษร่วมกับร้ านค้า

ที่มีหลายสาขา อย่างไรก็ตามผู้บริโภคไม่สามารถเข้าถึงการใช้สิทธิพิเศษบางประเภทได้ เช่น ที่จอดรถ 
ที่มีจํานวนน้อยเกินไป และยังพบว่าลูกค้ากลุ่มทรูแบล็คการ์ดไม่ได้รู้สึกว่าตนเองเป็นลูกค้าคนสําคัญ 

เนื่องจากเม่ือใช้บริการที่ศูนย์บริการ ลูกค้าไม่ได้รับบริการที่ ดีหรือบริการที่แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป 
ลูกค้าจึงต้องการให้มีการบริการพิเศษสําหรับลูกค้ากลุ่มทรูแบล็คการ์ดมากขึ้น กล่าวคือ ลูกค้าทรู
แบล็คการ์ดต้อกการบริการด่วนพิเศษเม่ือใช้บริการที่ศูนย์บริการทรู เพ่ือจะได้ไม่ต้องรอคิวนาน กรณี

นี้ทรูควรให้ความสําคัญกับการให้บริการที่ดีขึ้น โดยเฉพาะการให้บริการกับลูกค้าพิเศษ เพ่ือให้ลูกค้า
รับรู้ถึงการเป็นลูกค้าพิเศษที่มีความสําคัญกับบริษัท 

 
5.2 การน าผลวิจัยมาใช ้ประโยชน์ 
  

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ คือ ประโยชน์เชิงวิชาการ 
(Implications for Academic)  และ  ประ โยชน์ เพ่ือประยุก ต์ใช้กับธุรกิ จ ( Implications for 

Business) ซ่ึงมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
5.2.1 ประโยชน์เช ิงว ิชาการ  

จากการศึกษาวิจัยพบว่า องค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน ของทัศนคติ ซ่ึงประกอบด้วย 

ด้านกระบวนการ รับรู้  ( Cognitive) ด้า นอารมณ์ควา มรู้สึ ก (Affective) และ ด้า นพฤ ติกรรม 
(Behavioral) ที่เก่ียวข้องกับการใช้สิทธิพิเศษของผู้บริโภคนั้น พบว่าจากความรู้  การรับรู้  และ
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้ใช้สิทธิพิเศษ ทําให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกที่ มีต่อสิทธิพิเศษ ซ่ึงเป็นปัจจัยที่

ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและทัศนคติต่อการใช้สิทธิพิเศษ ซ่ึงทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมนี้ ก็
ส่งผลไปยังทัศนคติที่มีต่อแบรนด์เครือข่ายโทรศัพท์มือถือด้วย 

นอกจากนี้ปัจจัยที่ เป็นตัวขับเคลื่อน ให้การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษประสบ
ความสําเร็จ ตามแนวคิด Conceptual Model of Loyalty Program Effectiveness ของ McCall 
and Voorhees (2010) ที่ได้อ้างอิงไว้ในบทท่ี 2 พบว่า การคํานึงถึงปัจจัยที่ เก่ียวข้องกับผู้บริโภค 

(Customer Factor) โดยให้ความสําคัญกับการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษที่เหมาะสม ตรงกับความ
ต้องการ (Customer-Program Fit) เป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยให้การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษประสบ

ความสําเร็จ ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการเป็นลูกค้าของแบรนด์นั้นๆ และทําให้รู้สึก
ดีกับแบรนด์มากขึ้น และปัจจัย ด้านโครงสร้าง โปรแกรมสิทธิ พิเศษ (Structure of Loyalty 
Program) ในด้านการแบ่งกลุ่มและให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันตามระดับขั้นของกลุ่มลูกค้า (Program 

Tier) ถือเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสิทธิพิเศษที่ให้กับลูกค้าในแต่ละ
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ระดับอย่างเหมาะสม ซ่ึงทําให้ผู้บริโภคกลุ่มลูกค้าพิเศษรับรู้ถึงความแตกต่างของสิทธิพิเศษที่ได้รับ
มากกว่าลูกค้าทั่วไป และลูกค้าทั่วไปก็สามารถรับรู้และเข้าสิทธิพิเศษที่ตนจะได้รับในระดับตํ่ากว่า 

5.2.2 ประโยชน์เพื่อประยุกต์ใช ้กับธ ุร กิจและข้อเสนอแนะ 
1) การออกแบบโครงสร ้างโปรแกรมสิทธ ิพิเศษ 

การแบ่งกลุ่มลูกค้าเพ่ือให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันสําหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม ซ่ึง
ควรให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกัน โดยทําให้ลูกค้ากลุ่มพิเศษเห็นถึงปร ะโยชน์ของสิทธิพิเศษที่ได้รับ
มากกว่าลูกค้าทั่วไป อย่างไรก็ตามการแบ่งกลุ่มลูกค้าพิเศษ ไม่ควรจัดสรรให้มีลูกค้าพิเศษจํานวนมาก

เกินไป เพราะหากมีลูกค้ากลุ่มนี้จํานวนมาก จะทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองไม่แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป 
นอกจากนี้สิทธิพิเศษที่จํากัดไว้ให้เฉพาะลูกค้าพิเศษ หากมีลูกค้าสามารถสิทธิ์ได้เป็นจํานวนมาก อาจ

เกิดปัญหาทําให้ไม่สามารถใช้บริการได้อย่างทั่วถึง ซ่ึงจะทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองไม่ได้เป็นลูกค้าพิเศษ 
2) การจัดกิจกรรมสิทธ ิพิเศษให้ตร งกับความต้องการของผู้บร ิโภค  

การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษควรศึกษาความต้องการของผู้ บริโภค เนื่องจาก

ผู้บริโภคแต่ละรายมีความชอบและต้องการสิทธิพิเศษที่แตกต่างกันไป และให้ความสําคัญกับสิทธิ
พิเศษแต่ละประเภทไม่เท่ากัน ดังนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรศึกษาความต้องการด้านสิทธิพิเศษของ

กลุ่มลูกค้าพิเศษ โดยให้ลูกค้าให้ข้อมูลประเภทของสิทธิพิเศษที่ตน เองต้องการ โดยเก็บข้อมูลผ่าน
ช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ ทาง SMS หรือที่ ศูนย์บริการ เพ่ือจะได้ออกแบบและ
สื่อสารกิจกรรมสิทธิพิเศษที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

การออกแบบสิทธิพิเศษที่ดี นอกจากจะต้องทําให้ลูกค้ารับรู้ถึง Value ที่
ได้รับแล้ว ยังต้องทําให้ลูกค้าสามารถใช้งานสิทธิพิเศษได้จริงด้วย เนื่องจากการสัมภาษณ์ลูกค้าพบว่า 
มีสิทธิพิเศษหลายสิทธ์ิที่ไม่สามารถใช้งานได้ เนื่องจากมีการจํากัดจํานวนผู้รับสิทธ์ิ ดังนั้นควรออกแบบ

ให้มีสิทธิพิเศษสํารองที่ไม่ได้จํากัดจํานวนผู้รับสิทธ์ิ โดยอาจกําหนดเป็นส่วนลดหรือสิทธิพิเ ศษที่น้อย
กว่าสิทธิพิเศษที่จํากัดจํานวนผู้รับสิทธ์ิ เช่น สิทธิพิเศษเม่ือซ้ือบัตรชมภาพยนตร์  ลด 50% จํากัด 

10,000 สิทธ์ิต่อเดือน เม่ือสิทธิ์ เต็มโควตาก็ให้สิทธิ์ลด 20% โดยไม่จํากัดจํานวนสิทธิ์ และควร
ออกแบบให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ว่าสิทธ์ิเต็มหรือไม่ ก่อนการใช้สิทธิ์  เพ่ือจัดการความคาดหวัง
ลูกค้าให้อยู่ในระดับที่พอดี และช่วยลดความไม่พอใจที่อาจเกิดขึ้นได้ 

3) กลุ่มลูกค ้าที่ควร ให้ความส าค ัญ 
ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ 

ควรให้ความสําคัญกับกลุ่มลูกค้าพิเศษที่จ่ายค่าบริการสูง เนื่ องจากลูกค้ากลุ่มนี้สร้างรายได้ให้กับ
บริษัทเป็นจํานวนมาก และต้องให้สิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป ทําให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่าง
และรู้สึกพิเศษที่ได้เป็นลูกค้ากลุ่มนี้ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเห็นถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการเป็นลูกค้า

พิเศษ เม่ือลูกค้าพึงพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ ก็จะทําให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น  
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การให้สิทธิพิเศษกับลูกค้ากลุ่มพิเศษต้องทําเห็นลูกค้ากลุ่มเห็นถึงประโยชน์
ที่ไ ด้ รั บและ แตก ต่า งจ า กลู ก ค้า ทั่ ว ไปอย่ า งชั ด เจน โดยควรออกแบบสิทธิพิ เศษที่ เ ส ริ ม                 

Value proposition หรือ positioning ของสินค้าและบริการ ยกตัวอย่างเช่น ให้สิทธิพิเศษที่
เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการสําหรับลูกค้ากลุ่มพิเศษ คือ มีห้องรับรองเพ่ือบริการลูกค้าพิเศษที่ใช้

บริการที่ศูนย์บริการ โดยจัดให้มีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น มีที่นั่งที่สบาย บริการของว่างและ
เครื่องด่ืม รวมถึงบริการทดลองใช้สินค้าและบริการต่างๆ ของผู้ให้บริการ เช่น การทดลองใช้
อินเตอร์เน็ต เสนอให้ลูกค้าสามารถดูภาพยนตร์สตรีมม่ิงระหว่างรอรับบริการได้ โดยในแต่ละ Touch 

point ต้องให้ลูกค้าได้รับบริการที่ดี  
 

5.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
  

ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้สิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ กลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ในการสัมภาษณ์มีการกระจุกตัวอยู่ในช่วงอายุ 18-24 ปี เนื่องจากมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ค่อนข้างจํากัด ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์การวิจัย  กล่าวคือ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ มี

ความสนใจใช้สิทธิพิเศษ (Purposive sampling) จึงทําให้ได้ตัวอย่างไม่ครอบคลุมหลากหลาย ดังนั้น
เพ่ือต่อยอดการทําวิจัยในอนาคต ควรกระจายกลุ่มตัวอย่าง และจัดทําการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 

ข้อมูลเก่ียวกับสิทธิพิเศษที่ใช้ในการศึกษา สามารถยกตัวอย่างข้อมูลกิจกรรมสิทธิพิเศษ

ที่จัดขึ้นในช่วงเดือนมกราคม 2558 - เมษายน 2559 โดยที่ไม่สามารถแยกย่อยเป็นรายไตรมาสหรือ
รายเดือนได้ เนื่องจากข้อจํากัดในการร่วมมือของผู้ให้บริการ และข้อจํากัดในฐานข้อมูลการสืบค้น 

จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่ได้มีพฤติกรรมการใช้สิทธิพิเศษครบทุกกิจกรรมที่

บริษัทมี และพบว่าใช้มากในกลุ่ม การบริโภค และสันทนาการ ส่วนกลุ่มอ่ืนๆ เช่น สิทธิพิเศษด้านการ
ท่องเที่ยว ประกันภัย เลขาส่วนตัว อาจไม่ตรงกับ Lifestyle ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
5.4 บทสร ุป 
 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สิทธิพิเศษจากผู้
ให้บริการโทรศัพท์มือถือ พบว่าผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่าสิทธิพิเศษเป็นประโยชน์ส่วนเสริมที่ได้รับ

จากการใช้บริการโทรศัพท์มือถือ เม่ือผู้บริโภคได้ใช้สิทธิพิเศษก็จะเกิดอารมณ์ความรู้สึกจากการใช้
สิทธิพิเศษ ซ่ึงส่งผลทําให้เกิดทัศนคติที่มีต่อสิทธิพิเศษที่ได้รับ รวมถึงมีทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรม
ต่อแบรนด์ที่ใช้บริการ กล่าวคือหากผู้บริโภคพึงพอใจและชื่นชอบสิทธิพิเศษที่ได้รับก็จะส่งผลให้เกิด

ทัศนคติที่ดีต่อการใช้สิทธิพิเศษ รวมถึงผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะใช้บริการโทรศัพท์มือถือ
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เครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่อง ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกพึงพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับ ก็
จะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิทธิพิเศษ และสิทธิพิเศษที่ได้รับ ก็ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ มีส่วนทําให้ผู้บริโภคใช้

บริการโทรศัพท์มือถือเครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน ก็ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการ

ใช้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ลูกค้าที่จ่ายค่าบริการต่อเดือนสูงและเป็นลูกค้าพิเศษ รับรู้ว่า
ตนเองเป็นลูกค้าพิเศษที่จ่ายค่าบริการสูง จึงต้องการได้รับบริการที่ ดีรวมถึงสิทธิพิเศษที่เหนือกว่า
ลูกค้าทั่วไป ซ่ึงสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไปมีส่วนช่วยให้ลูกค้าใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และกลุ่ม

ลูกค้าพิเศษจากการใช้บริการเป็นเวลานาน รับรู้ว่าตนเองเป็นลูกค้าที่ ดีใช้บริการเครือข่ายเดียวเป็น
เวลานาน จึงมีสิทธ์ิได้รับสิทธิพิเศษที่เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป เม่ือลูกค้าพอใจกับสิ ทธิพิเศษที่ได้รับ จะ

ส่งผลให้ต้องการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เพราะการเปลี่ยนผู้ให้บริการจะทําให้ลูกค้าถูกจัดอยู่ในกลุ่ม
ลูกค้าทั่วไป และได้รับสิทธิพิเศษที่น้อยลง เนื่องจากเป็นลูกค้าใหม่ที่มีอายุการใช้งานน้อย และสําหรับ
กลุ่มลูกค้าทั่วไป รับรู้ว่าตนเองไม่ได้จ่ายค่าบริการสูงหรือใช้งานเป็นเวลานาน จึงไม่ได้รับสิทธิพิเศษที่

เหนือกว่าลูกค้าทั่วไป อย่างไรก็ตามหากลูกค้าพอใจกับสิทธิพิเศษที่ได้รับก็มีส่วนทําให้ต้องการใช้
บริการเครือข่ายเดิมอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 

ในเรื่องปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ คือ การจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษที่ตรงกับความ
ต้องการ เนื่องจากผู้บริโภคมักเลือกใช้สิทธิพิเศษที่ตนเองต้องการ หรือมีความสนใจในสินค้าและ
บริการนั้นๆ และการให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกันตามระดับกลุ่มลูกค้า เป็นปัจจัยที่ทําให้ลูกค้ารู้สึกถึง

ความแตกต่างของสิทธิพิเศษที่ได้รับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มลู กค้าพิเศษ ต้องการได้รับสิทธิพิเศษที่
แตกต่างจากลูกค้าทั่วไป โดยมองว่าเป็น Value ที่ได้รับจากการเป็นลูกค้าพิเศษ และการเข้าถึงการใช้
สิทธ์ิได้ง่าย เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ลูกค้าสามารถใช้สิทธิ์ได้ง่าย หากร้านค้าที่ร่วมรายการมีสาขา

จํานวนมาก ก็จะทําให้ลูกค้าสามารถใช้สิทธ์ิได้สะดวก และทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าสิทธิพิเศษที่จัดขึ้นนั้น
สามารถใช้งานได้จริง ซ่ึงจะทําให้ลูกค้ารู้สึกดีกับสิทธิพิเศษที่ได้รับมากขึ้น 

จากการศึกษาการจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือ พบว่ามีการ
ออกแบบโครงสร้างโปรแกรมที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับแนวคิด Conceptual Model of Loyalty 
Program Effectiveness ที่แบ่งกลุ่มลูกค้าและให้สิทธิพิเศษที่แตกต่างกัน โดยให้สิทธิพิเศษลูกค้ากลุ่ม

พิเศษมากกว่าลูกค้าทั่วไป อย่างไรก็ตามจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างบางรายไม่
เห็นถึงความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ที่มากกว่าลูกค้าทั่วไป ซ่ึงควรจะได้รับจากการเป็นลูกค้าพิเศษ 

และยังพบปัญหาที่ลูกค้าไม่สามารถใช้สิทธิพิเศษที่ต้องการได้จากการกําหนดจํานวนโควตา และ
ปัญหาที่ลูกค้าไม่สามารถเข้าถึงการใช้สิทธิพิเศษได้ เนื่องจากร้านค้าที่ร่วมรายการมีสาขาน้อย ทําให้
ไม่สะดวกที่จะไปใช้สิทธิพิเศษ 
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ภาคผนวก ก  
ข้อมูลเบ ื้องต ้นของกล ุ่มต ัวอย่าง 

 

ชื่อ อายุ เครือข่ายที่ใช้บริการ 
การจ่ายค่าบริการ

เฉลี่ยต่อเดือน 
ระยะเวลาที่ใช้
บริการต่อเนื่อง 

คุณธัญญา 23 ปี เอไอเอส เซเรเนดโกลด์ 600 บาท 4 ปี 

คุณอรชญา 23 ปี เอไอเอส เซเรเนดโกลด์ 1,200 บาท 12 ปี 

คุณมธุตฤณ 23 ปี เอไอเอสเซเรเนดเอมเมอรัลด์ 600-700 บาท 7 ปี 

คุณปวีณา 30 ปี เอไอเอสเซเรเนดเอมเมอรัลด์ 600 กว่าบาท เกือบ 10 ปี 

คุณปีติกร 23 ปี เอไอเอสเซเรเนดเอมเมอรัลด์ 400 บาท 11 ปี 

คุณพัชชิกา 22 ปี เอไอเอส 500 กว่าบาท 3 ปี 

คุณพิชชา 23 ปี เอไอเอส 500 บาท 6-7 ปี 

คุณภัทรลภา 23 ปี ดีแทค Bluemember 1,500 บาท 13 ปี 

คุณปัณภ์ปวีณ 25 ปี ดีแทค Reward Xtra 1,500 บาท 5-6 ปี 

คุณสุปรียา 23 ปี ดีแทค Reward Xtra 350 บาท 13-14 ปี 

คุณพิรญาณ์ 22 ปี ดีแทค 500 บาท 7-8 ปี 

คุณชนากานต์ 23 ปี ดีแทค 500 บาท 6 ปี 

คุณณพัชสินี 23 ปี ดีแทค 700 บาท 5-6 ปี 

คุณชญกร 51 ปี ทรูแบล็คการ์ด 800 กว่าบาท เกิน 10 ปี 

คุณกันทรากร 23 ปี ทรูแบล็คการ์ด 1,000 บาท 8 ปี 

คุณอาชวิน 23 ปี ทรู 500 บาท 3 ปี 

คุณวิชพล 24 ปี ทรูแบล็คการ์ด 700-800 บาท 10 ปีกว่า 

คุณดวงลักษณ์ 33 ปี ทรูเรดการ์ด 499 บาท เกิน 10 ปี 

คุณภัสสราณัฐ 23 ปี ทรูเรดการ์ด 1,000 กว่าบาท 7 ปี 

คุณ ณหทัย 23 ปี ทรู 300 กว่าบาท 11 ปี 

คุณนฤมลวรรณ 23 ปี ทรู 300 บาท 3 ปี 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างส ิทธ ิพ ิเศษ  

 
สิทธ ิพิเศษสว่นลดเมื่อรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหาร 

AIS DTAC TRUE 

Cold Stone ฟรี! Plain Waffle เมื่อซื้อ
ไอศกรีม Signature Creations ขนาด 
Love it ข้ึนไป 

Coffee World ลูกค้า DTAC 
reward Xtra ซื้อเคร่ืองดื่ม 16 
ออนซ์ ราคาเพียง 49 บาท ลูกค้า 
DTAC reward ลด 10% สําหรับ
เคร่ืองดื่มทุกประเภท 

True Coffee ลูกค้าทรูผู้ถือบัตร 
True BlackCard 
ซื้อ 1 แก้ว รับฟรีอีก 1 แก้ว ลูกค้าทรู
ผู้ถือบัตร True RedCard ซื้อ
เคร่ืองดื่มทรูคอฟฟี่ ร้อน/ เย็น/ ป่ัน 
รับส่วนลด 20%  

ลูกค้าเอไอเอส รับฟรี ข้าวเปปเปอร์หมู 
มูลค่า 120 บาท หรือข้าวเปปเปอร์ไก่ 
มูลค่า 99 บาท 1 จาน เมื่อส่ังเมนูข้าว
เปปเปอร์ผงกะหร่ีเน้ือ +ชีส มูลค่า 165 
บาท ท่ีร้านเปปเปอร์ ลันซ์ 

KFC ลูกค้า DTAC reward Xtra รับ
ฟรี ไก่ทอด 1 ช้ิน+วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน 
DTAC reward รับฟรีทาร์ตไข่ 1 ช้ิน 
เมื่อซื้อ KFC ครบ 200 บาท 

ดิโอโร่ ทรูแบล็คการ์ดลด 15% เมนู
เคร่ืองดื่ม ลูกค้าทรู ลด 10% เมนู
เคร่ืองดื่ม 

Black Canyon / เคร่ืองดื่มชาเขียวเย็นท่ี
ร่วมรายการในราคาพิเศษเพียง 69 บาท
จากปกติ 70-80 บาท 

เดอะพิซซ่าคอมปานีลูกค้าดีแทคส่ัง
พาสต้า 4 เมนูยอดนิยม เพียง 80 
บาท จากปกติ 169 บาท 

Baskin-Robbins ลูกค้าทรู ลด 10% 
ทุกเมนู ราคาปกติ 

Costa Coffee รับสิทธิ์ Free Upsize 
เคร่ืองดื่มคอสต้าทุกเมนู 

McDonald’s ลูกค้าดีแทคซื้อชุด
อร่อยสุดคุ้ม เพียง 99 บาท เลือกได้ 
4 เมนู วันน้ี – 30 เม.ย.60 

mr.bun ลูกค้าทรู ซื้อ 5 แถม 1 เมนู
ท่ีร่วมรายการ 

เอไอเอสเซเรเนดรับ ฟรี! ข้าวป้ันหน้า

แซลมอนย่าง 1 ท่ี มูลค่า 160 บาท เมื่อ
ทานครบ 900 บาท ท่ีร้าน Zen 
Restaurant ทุกสาขา 

Swensen's ลด 50% สําหรับ

ไอศกรีมซันเด 1 ถ้วย เมนูท่ีร่วม
รายการ วันน้ี – 31 ธ.ค. 59 

Emack & Bolio's ลูกค้าทรู ลด 

50% สําหรับเมนู All Fruit 
Smoothies 

เซเรเนดแพลทตินัม และเซเรเนดโกลด์ 
รับส่วนลด 100 บาทสําหรับค่าบุฟเฟ่ต์
ร้าน Sukishi Tokyo Buffet และ Seoul 
Grill 

ลูกค้าดีแทค รีวอร์ดรับส่วนลด 50% 
เมื่อซื้อไอศครีม Swensens 

โดมิโน่ พิซซ่าลูกค้าทรู ทานอาหาร
ครบ 400 บาท รับส่วนลด 10% 
ยกเว้นเซทเมนู 

เมนู AIS Special set 
ในราคาพิเศษเพียง 299 บาท จากปกติ 
499 บาท ท่ีร้าน Domino’s Pizza  

ทุกวันศุกร์ซื้อโดนัทช้ินละ 29 บาท 1 
ช้ิน รับฟรี โดนัทช้ินละ 29 บาทอีก 1 
ช้ิน วันน้ี – 31 ธ.ค. 59 

แมคโดนัลด์ ลูกค้าทรูลด 20 บาท 
และ Upsize (M,L) ฟรี สําหรับชุด
อร่อยสุดคุ้ม 
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สิทธ ิพิเศษสว่นลดเมื่อรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหาร  (ต่อ) 
AIS DTAC TRUE 

Mister Donut ฟรี! โดนัท 2 ช้ิน (ช้ินละ
ไม่เกิน 15.-) มูลค่า 30.- เมื่อซื้อสินค้า
ราคาปกติตั้งแต่ 89.- ข้ึนไป 

Sukishi Charcoal Grill รับสิทธิ์ซื้อ
ชุดครอบครัวเกาหลีหมูหมัก ราคา 
259 บาท จากปกติ 390 บาท 

 โออิชิราเมนลูกค้าทรูลด 15% เมื่อ
ใช้บริการครบ 400 บาทข้ึนไป 

Auntie Anne’s ฟรี! Specialty Pretzel 
1 ช้ิน เมื่อซื้อ Premium Pretzel 2 ช้ิน 

The Waffle รับส่วนลดเหลือเพียง 
60 บาท เมื่อซื้อวอฟเฟิล 3 รสชาติ
ใหม่ จํานวน 3 ช้ิน (ปกติช้ินละ 25 
บาท) วันน้ี – 31 ก.ค. 59 

Hokkaido milk ลูกค้าทรูการ์ด ซื้อ
โยเกิร์ต 1 ฟรี 1   และ ซื้อ 2 ฟรี 1 
เมนู Hokkaido dark & soft 
cream milk chocolate 

Pepper Lunch พิเศษ! ซื้อเซตเมนูเทริ
ยากิไก่+ไข่ หรือสเต็กไก่สไปซี่+ไข่ 1 จาน 
พร้อมข้าวสวยญี่ปุ่น ซุปมิโซะ และ
เคร่ืองดื่มเพียง 189 บาท 

foodpanda ลูกค้า Dtac Reward 
รับส่วนลด 15% สําหรับการส่ังซื้อ
สินค้าผ่าน application Reward 
Xtra รับส่วนลด 30% สําหรับลูกค้า
ท่ียังไม่เคยใช้งานผ่าน application 
Foodpanda  

Katsu King ลูกค้าทรูแบล็คการ์ด ลด 
50% เมนูเซ็ตไก่ทอด หรือ เซ็ตปลา
ทอด ลูกค้าทรู ลด 10% เมนูเซ็ตไก่
ทอด หรือ เซ็ตปลาทอด 

Cold Stone 
ลูกค้าเอไอเอสรับฟรี Plain Waffleมูลค่า 
25 บาทเมื่อซื้อไอศครีม Signature  
ขนาด Like It ข้ึนไป 
ลูกค้าเซเรเนดเลือกรับฟรี Waffle Dip – 
Chocolate/Almonds หรือ Sprinkle 
เมื่อซื้อไอศครีม Signature ขนาด Like It 

ข้ึนไป 

Kanemochi dtac reward 
รับโมจิไอศกรีมฟรี 2 ช้ิน เมื่อซื้อโมจิ
ไอศกรีม 8 ช้ิน 
dtac reward Xtra รับโมจิไอศกรีม
ฟรี 3 ช้ิน เมื่อซื้อโมจิไอศกรีม 8 ช้ิน 

Oishi Buffet ลูกค้าทรูลด 15% เมื่อ
ใช้บริการ 4 ท่านข้ึนไป 

Sizzler 
ลูกค้าเอไอเอสลดทันที 30 บาท 

ลูกค้าเซเรเนดลดทันที 50 บาท 
เมื่อซื้อเมนู Signature Selection หรือ
ชุด Combination ใดก็ได้ 

Chounan ลูกค้า Dtac Reward รับ
ฟรีชาเขียวเย็น 1 แก้วลูกค้า Dtac 

Reward Xtra รับสิทธิ์แลกซื้อ ชุด
ข้าวหน้าสไปซี่เบซิลไก่กรอบ เพียง 
149 บาทจากราคาปกติ 192 บาท 
เฉพาะการทานอาหารท่ีร้าน 

โยชิโนยะลูกค้าทรูการ์ด ลด 50% 
เฉพาะเมนูท่ีร่วมรายการ ดังน้ี                  

1. ข้าวหน้าไก่เทมปุระ ราคา 45 
บาท จากราคาปกติ 89 บาท 
2. ข้าวหน้าหมูและไข่ออนเซน ราคา 
52 บาท จากราคาปกติ 105 บาท 
3. ข้าวหน้าหมูย่างรสเผ็ด ราคา 50 
บาท จากราคาปกติ 99 บาท 
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สิทธ ิพิเศษสว่นลดเมื่อรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหาร  (ต่อ) 
AIS DTAC TRUE 

Mezzo / เซเรเนด ซื้อ 1 ฟรี 1 แก้ว วัน
พุธ 
ลูกค้าเอไอเอส รับสิทธิ์ฟรี เพิ่มขนาด
เคร่ืองดื่มเป็นแก้วใหญ่ข้ึนเมื่อซื้อเคร่ืองดื่ม
ทุกชนิด 1 แก้ว + เบเกอร่ี  1 ช้ิน 

Chounan ลูกค้า Dtac Reward รับ
ฟรีชาเขียวเย็น 1 แก้วลูกค้า Dtac 
Reward Xtra รับสิทธิ์แลกซื้อ ชุด
ข้าวหน้าสไปซี่เบซิลไก่กรอบ เพียง 
149 บาทจากราคาปกติ 192 บาท 
เฉพาะการทานอาหารท่ีร้าน 

Oishi Group ลูกค้าทรูลด 15% เมื่อ
ใช้บริการครบ 400 บาทข้ึนไป 

Tenya รับส่วนลด 20% สําหรับเมนู โจ 
เทนด้ง ท่ีร้าน Tenya สาขาท่ีร่วมรายการ 

ขนมจีนบางกอก dtac rewarddtac 
reward extra รับส่วนลด 10% เมื่อ
รับประทานอาหารท่ีร้านขนมจีน
บางกอก 

Together coffee ลูกค้าทรู ลด 
10% เคร่ืองดื่มและเบเกอร่ี 

Katsuya ลูกค้าเอไอเอสรับส่วนลด 20% 
สําหรับแลกซื้อเมนูชุดคัตสีไก่หรือข้าวแกง
กะหร่ี คัตสึไก่ 

ไลมอนเซลโล dtac reward 
รับส่วนลด 15% เมื่อรับประทาน
อาหารครบ 2,000 บาท 

บ้านไร่กาแฟทรูแบล็คการ์ด ลด 50% 
เมนูกาแฟท่ีร่วมรายการ (60 บาทข้ึน
ไป) 

OOTOYA รับส่วนลด 15% เมื่อทาน
อาหารครบ 800 บาทข้ึนไป 

Gloria Jean's dtac reward ฟรี 
Up size เคร่ืองดื่มทุกเมนู ซื้อ 1 ฟรี 
1 สําหรับเมนูเคร่ืองดื่ม 

Goong ลูกค้าทรูการ์ดลด 50% เมนู
บิบิมบับไข่กุ้งเน้ือ ลูกค้าทรู ลด 5-
10% 

ร้าน Black Canyon ลูกค้าเอไอเอสซื้อ
เคร่ืองดื่มท่ีร่วมรายการในราคา 69 บาท 

แฮป เดอ นู dtac rewarddtac 
reward extra 
รับส่วนลด 10% สําหรับค่าอาหาร 

ete ลูกค้าทรูซื้อไอศกรีม 2 ลูก ฟรี 1 
ลูก 

Pepper Lunch / เซตราคาพิเศษเพียง 
189 บาทจากปกติ 235 บาท สําหรับเมนู
พาสต้าเทริยากิไก่ 

Common Room dtac reward 
รับส่วนลด 10%  
รับส่วนลด 10% และรับเฉาก๊วย 1 

ถ้วย เมื่อทานอาหารในร้าน 

Narai Pizzeria ลูกค้าทรู รับส่วนลด 
5-10% 

Sukishi Buffet / 
ทานบุฟเฟ่ได้ในราคา 299 บาท จากปกติ 
345 บาทต่อหัว 

เอ้อระเหย dtac reward 
รับส่วนลด 10% สําหรับค่าอาหาร 
dtac reward Xtraรับส่วนลด 15% 
สําหรับค่าอาหาร 

โอ บอง แปง ลูกค้าทรูรับส่วนลด 
10% เมนูอาหารและเคร่ืองดื่ม 
ลูกค้าทรูการ์ด ซื้อ 1 ฟรี 1 เมนูเบ
เกอร่ี ทุกวันอังคาร 

Yoshinoya / 
แลกซื้อชุดเมนูข้าวหน้าหมู ไซส์ R ราคา 
135 บาท หรือชุดเมนูข้าวหน้าเน้ือย่าง 

ระเบียงบัง dtac reward, dtac 
reward extra รับส่วนลด 10% เมื่อ
ทานครบ 1,000 บาทข้ึนไป 

ฮอท พอท ลูกค้าทรูรับฟรี ไอศกรีม
ข้าวเหนียวมูนมะพร้าว 1 ท่ี มูลค่า 
55 บาท เมื่อทานครบ 2 ท่าน 
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สิทธ ิพิเศษสว่นลดเมื่อรบัประทานอาหารทีร่า้นอาหาร  (ต่อ) 
AIS DTAC TRUE 

Squeeze by Tippcoรับส่วนลด 10 
บาท มื่อซื้อ เมนู Super Fruit หรือ 
Mega Smoothie 

แดซเซิล dtac reward, dtac 
reward extra 
รับฟรี Ice Cream 1 Scoop เมื่อซื้อ 
Ice Cream 3 Scoop (ราคา 147 
บาท) 

Dakasi ลูกค้าทรูอัพไซต์เคร่ืองดื่มฟรี 
จากขนาด M เป็น ขนาด L 

Melt Me 
ซื่อ 1 แถม 1 
สําหรับไอครีมเจลาโต้ 1 ถ้วย มูลค่า 99 
บาท 

30 อาวส์ บาย ซัมธิง 
dtac rewarddtac reward extra 
รับส่วนลด 10% สําหรับค่าอาหาร 

ลูกค้าทรู รับฟรีโดนัท 2 ช้ิน มูลค่า 
58.- เมื่อซื้อแวลูแพ็ค 6 ช้ิน ในราคา 
174.- 

McDonald’s/ ลูกค้าเอไอเอสซื้อชุด

อร่อยสุดคุ้ม (พร้อมโค้กขนาด 16 oz. 
และเฟรนซ์ฟรายส์กลาง) เพียง 109 บาท 
จากราคาปกติ 149 บาท ทุกวันพฤ. – วัน
อา. 

เคาท์ติ้ง ชีพคอร์เนอร์ 

dtac rewarddtac reward extra 
รับส่วนลด 10% เมื่อรับประทาน
อาหารครบ 1,000 บาท 

Chester's ลูกค้าทรูลด 10% อาหาร

และเคร่ืองดื่มในราคาปกติ 

Black Canyon 

ราคาพิเศษ! 69 บาท 

103 พลัส แฟคเทอร่ี dtac reward, 

reward extra รับฟรีอิตาเล่ียนโซดา 
1 ท่ี (ราคา 65 บาท)เมื่อทานอาหาร
ครบ 500  

Mezzo ลูกค้าทรูการ์ดรับส่วนลด

สูงสุด 25 บาท 

Chabuton พิเศษ! รับส่วนลด 15% เมื่อ
ทานอาหารครบ 600 บาทข้ึนไป 

 The Coffee Bean & Tea Leaf 
ลูกค้าทรูการ์ด ลด 50% เคร่ืองดื่ม

แก้วท่ีสอง เมื่อซื้อเคร่ืองดื่มป่ัน (Ice 
Blended) แก้วแรกในราคาปกติ 

หม าย เห ตุ . (ท่ี ม า สิท ธิพิเ ศษ เอไ อ เ อส , 2559 AIS Privilege อาหารและ เค ร่ื อง ด่ืม  สืบค้นจ าก 
http://www.ais.co.th/privilege/th/food-beverage.aspx#tips และ Official Line Ais Privilege) (ดีแทครี
วอร์ด, 2559 ประเภทของ reward/ Dining สืบค้นจาก http://www.dtac.co.th/dtacreward/dining และ 
Official Line dtac Reward) (แ นะ นํ า สิท ธิ ป ระ โ ย ชน์  “ อ่ิ ม กั บ ท รู ” , 2559 สื บ ค้ น จ า ก 
http://www.trueyou.co.th/campaign?shelf=dining และ Official Line TrueYou) (สิทธิพิเศษเอไอเอส, 
2558 สืบค้นจาก Official Line Ais Privilege) (สิทธิพิเศษดีแทค, 2558 สืบค้นจาก Official Line dtac Reward) 
(สิทธิพิเศษทรู, 2558 สืบค้นจาก Official Line TrueYou) 
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สิทธ ิพิเศษสว่นลดบตัรชมภาพยนตร ์

AIS DTAC TRUE 

ลูกค้าเอไอเอส รับส่วนลดบัตรชม
ภาพยนตร์ 20%  
พิเศษ! ลูกค้าเอไอเอส เซเรเนด 
แพลทินัม รับส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ 
25% 
ท่ี โรงภาพยนตร์ Embassy Diplomat 
Screens by AIS 

รับส่วนลด 50% สําหรับท่ีน่ัง First Class 
ทุกรอบ ทุกระบบ ณ โรงภาพยนตร์ในเครือ 
เอส เอฟท่ีร่วมรายการ ดังน้ี 
Emprive Cineblub ศูนย์การค้าดิเอ็มโพ
เรียม ช้อปป้ิง คอมเพล็กซ์ 
SF World Cinema ศูนย์การค้าเซ็นทรัล
เวิลด์ 
SFX เซ็นทรัลพระราม 9 
SFX เซ็นทรัลลาดพร้าว 
SFX เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ 
SFX เซ็นทรัลพัทยาบีช 

SFX เซ็นทรัล ภูเก็ต 
SFX เดอะคริสตัล เอกมัย – รามอินทรา 

ลูกค้าทรู ลด 50% บัตรชม
ภาพยนตร์ ท่ีโรงภาพยนตร์ 
True 4DX ลูกค้าทรูรับสิทธิ์ได้ 2 
สิทธิ์/ เดือน/ท่าน 

ลูกค้าเอไอเอส เซเรเนด แพลทินัม รับ
ส่วนลด 25% เมื่อซื้อบัตรชมภาพยนตร์
ท่ีน่ัง First Class  
ท่ีโรงภาพยนตร์ SF World Cinema 
และ SFX Cinema ทุกสาขา 

ดูหนังสุดคุ้มเพียง 70 บาท ทุกเร่ือง ทุกรอบ
ท่ี SF ทุกสาขา ลูกค้า Dtac Reward ซื้อ
ตั๋วหนังราคาเพียง 70 บาท ลูกค้า Dtac 
Reward Xtra ซื้อตั๋วหนังราคา 70 บาท + 
รับเพิ่มฟรี Popcorn เร่ิม 11 ก.ค. 58 – 31 
ม.ค. 60 

ลูกค้าทรูซื้อตั๋วหนังเครือเมเจอร์
ซีนีเพล็กซ์ลด 50% ทรูแบล็ค
การ์ดรับสิทธิ์ 4 ท่ีน่ัง/ท่าน/เดือน 
ลูกค้าทรูเรดการ์ดรับสิทธิ์ 2 ท่ี
น่ัง/ท่าน/เดือน ลูกค้าทรูรับสิทธิ์ 
1 ท่ีน่ัง/ท่าน/เดือน 

ลูกค้าเอไอเอส ดูหนัง ทุกเร่ือง ทุกรอบ 
ทุกศุกร์-เสาร์-อาทิตย์ราคาเพียง 120 
บาท ท่ีโรงภาพยนตร์ในเครือ Major 
Cineplex 
พิเศษ! Upgrade เป็น ท่ีน่ังฮันนีมูน 
ชําระเพิ่ม 20 บาท Upgrade เป็นท่ีน่ัง
ปกติในระบบ 3 มิติ ชําระเพิ่ม 60 บาท 

 ลูกค้าทรูซื้อตั๋วหนังเครือ SF ซื้อ
ตั๋วหนังลด 50% 4 สิทธิ์/เดือน 
เฉพาะท่ีน่ัง Deluxe seat                                         
ลูกค้าทรูซื้อตั๋วหนังลด 50 บาท 
ท่ี SF ทุกสาขาลูกค้าทรูลด 50 
บาท เมื่อซื้อ เมื่อซื้อชุด Combo  
L เคร่ืองดื่ม 44 ออนซ์ และป็อบ
คอร์น 64 ออนซ์ ท่ี SF   

ส่วนลดดูหนัง SF ราคาเพียง 120 บาท 
ทุกวัน ศ. – อา. โดย 1 หมายเลขรับ
สิทธิ์ส่วนลดได้ 1 ท่ีน่ังต่อเดือนลูกค้า
เซเรเนดรับ 2 สิทธิ์ต่อเดือน 

  

หมายเหตุ. ที่มา (สิทธิพิเศษ AIS Privilege >Entertainment, 2559 สืบค้นจาก 
http://www.ais.co.th/privilege/th/entertainment.aspx#tips) (ดีแทครีวอร์ด ประเภทของ reward/ Lifestyle, 2559 สืบค้น
จาก http://www.dtac.co.th/dtacreward/lifestyle) (แนะนําสิทธิประโยชน์ "เพลินกับทรู", 2559 สืบค้นจาก 

http://www.trueyou.co.th/campaign?shelf=entertainment) และสืบค้นจากแอปพลิเคช่ัน AIS App, dtac และ TrueYou) 
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ภาคผนวก ค 
บทสัมภาษ ณ์โดยละเอ ียด 

 
1. สัมภาษณ์ ค ุณธ ัญญา อายุ 23 ปี ลูกค ้าเอไอเอสเซ เร เนดโกลด์ 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 31 มี.ค. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 16:23 นาที 

Q: สวัสดีปอม ปอมใช้เอไอเอสมาก่ีปีแล้ว 
A: ใช้มาต้ังแต่ปี 54 ประมาณ 4 ปีแล้ว 
Q: ปอมจ่ายรายเดือนเฉลี่ยเดือนละเท่าไร 

A: เฉลี่ยเดือนละ 600 บาท 
Q: ปอมใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้างของเอไอเอส 

A: ใช้ที่จอดรถเซเรเนด ดูหนัง ส่วนลดร้านอาหาร  
Q: ที่จอดรถใช้ท่ีไหน 
A: พวกห้างที่มีสิทธ์ิเซเรเนด 

Q: ตอนนี้ปอมเป็นเซเรเนดหรอ เซเรเนดต้องจ่ายเป็น 1,000 ไม่ใช่หรอ 
A: เรารวมเป็นกรุ๊ปที่บ้านเป็นบริษัท ก็รวมเป็นเบอร์ corporate แล้วก็รวมกับคนอ่ืนก็เลยได้เป็น 

เซเรเนด 
Q: ปอมประทับใจสิทธิพิเศษไหม ประทับใจสิทธิพิเศษอันไหน 
A: ประทับใจสิทธิพิเศษที่ได้ใช้ ทุกอย่างที่เราใช้เราก็ประทับใจหมดเลย 

Q: มีสิทธิพิเศษที่ไม่ประทับใจไหม 
A: ก็ไม่มีนะ ส่วนใหญ่มันก็ทําให้เราเสียเงินน้อยลง เราก็โอเค 

Q: แล้วร้านอาหารปอมใช้สิทธ์ิที่ไหนบ้าง 
A: ก็พวกร้านอาหารญี่ปุ่น ตามห้างที่เซ็นทรัล พารากอน 
Q: ถ้าให้ปอมเทียบสิทธิพิเศษของเอไอเอสกับค่ายอ่ืนๆปอมว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไงบ้าง 

A: เอไอเอสก็โอเคนะ ที่เราใช้เอไอเอสก็เพราะพริวิลเลจส่วนหนึ่งด้วยอะ เราว่ามันก็สะดวกดี ไปไหน 
เอไอเอสก็ให้ ของค่ายอ่ืนมันก็มีแต่ก็ไม่ได้รู้สึกว่ามันครอบคลุมกับสิ่งที่ เราใช้มากเท่าไร เราคิดว่าเอ 

ไอเอสก็ให้สิทธ์ิดีอยู่แล้ว เราก็โอเค มันก็ตรงกับสิ่งที่เราใช้ในปัจจุบัน เราก็เออๆก็ใช้ไป 
Q: ปกติปอมดูหนังที่ไหน 
A: พารากอน 

Q: ส่วนลดดูหนังดูได้เฉพาะศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ คิดว่ามันน้อยไปไหม 
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A: ปกติไม่ว่าเราจะดูหนังวันไหน เราก็จะดูส่วนลดก่อน ถ้าเกิดเป็นวันธรรมดาเราก็จะใช้ส่วนลดบัตร
เครดิต คือเราจะไม่ดูหนังราคาเต็ม เราจะดูว่าบัตรอะไรลดได้บ้าง ถ้าลดไม่ได้เราก็จะไม่ดูแต่บางที

สิทธ์ิก็เต็มโควตา ถ้าไปดูวันอาทิตย์บางทีกดสิทธ์ิไม่ได้ก็มี เพราะคนมาใช้สิทธิ์ เยอะแล้ว แต่ส่วน
ใหญ่ก็กดได้ ถ้ากดไม่ได้ก็จะไปใช้สิทธ์บัตรเครดิตแทน ก็ไม่ซีเรียสเท่าไร 

Q: ถ้าเทียบกัน บัตรเครดิตกับสิทธ์ิเอไอเอส อันไหนลดเยอะกว่ากัน 
A: บางทีบัตรเครดิตก็ให้ฟรีไปเลย ไม่ต้องเสียตัง บางทีเป็นโปร แต่ก็ไม่ได้ใช้ได้ทุกเรื่องทุกรอบขนาด

นั้น มันใช้ได้ไม่บ่อยเท่าเอไอเอส อย่างเอไอเอสก็ใช้ได้ทุกอาทิตย์เลย 

Q: ปอมคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเรามากไหม 
A: ก็สําคัญ มันก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้เรายังอยู่กับเอไอเอส อย่างน้อยก็รู้สึกว่าใช้อันนี้แล้วมันก็มีสิทธิ

พิเศษเพ่ิมขึ้นมา ไม่ใช่ว่าเราต้องจ่ายตังให้เขาอย่างเดียว จะใช้อะไรมันก็สะดวกขึ้น อย่างไปแอร์
พอร์ท บางทีเขาก็แบบให้กินน้ําฟรี ให้โน่นให้นี่ เราเคยกินตอนไปที่ดอนเมือง ไปที่แบล็คแคนยอน
ให้น้ําฟรี เอไอเอสมันจะมีแอปพริวิจเลจโดยเฉพาะเลยด้วยนะ ว่าเราจะได้สิทธ์ิอะไรบ้าง คือจริงๆ

มันมีสิทธ์ิเยอะมาก 
Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษบ้างไหม 

A: ก็อย่างที่บอก บางทีอยากดูหนังแล้วโควตามันเต็ม มันก็คือปัญหา เคยใช้เซเรเนดแล้วบางที
สต๊ิกเกอร์ที่ติดหน้ารถ เขาไม่ยอมส่งสต๊ิกเกอร์มาให้เราใหม่ก็มี สต๊ิกเกอร์เก่าเราหมดอายุเลยจ อด
ไม่ได้ ทั้งๆที่เราเป็นเซเรเนดอยู่ ทําไมเขาถึงไม่ส่งมา เราต้องโทรไปทวงเขาให้เขาส่งมา 

Q: ปกติปอมติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: เอไอเอสมันมีไลน์ แต่ว่าเราไม่ได้กดเข้าไปดูตลอดนะ นานๆที แบบเผลอไปกดโดน แต่ว่าส่วนใหญ่

เวลาไปกินข้าวเราก็จะดูว่าอะไรมีส่วนลดบ้าง ถ้าเห็นป้ายเอไอเอสก็โอเคก็ใช้ 

Q: แล้วมีร้านไหนไหมที่ให้โชว์การ์ดเซเรเนดอย่างเดียวแบบไม่ต้องกดรหัสไหม 
A: ไม่น่ามีนะ ส่วนใหญ่ต้องกดรหัสหมดอะ เราไม่มีการ์ดเซเรเนดนะ เราไม่รู้ว่า เขาเลิกใช้ไปรึยัง แต่

เคยเห็นนะ เม่ือก่อนเราเคยเห็นแม่ใช้ แต่ว่าเซเรเนดมันดีตรงที่เวลาเข้าไปช็อปหรือว่าเข้าไปที่ ศูนย์
เอไอเอสมันเร็ว เพราะมีช็อปเซเรเนดโดยเฉพาะ อันนี้มันก็ดี ไม่ต้องรอนาน แล้วก็ถ้าเป็นเซเรเนด
เวลาโทรไป Call center ก็จะมีเบอร์โดยเฉพาะไม่ต้องรอนาน 

Q: ปอมเป็นเซเรเนดเอมเมอรัลด์ โกลด์ หรือแพลทตินัม 
A: โกลด์จะ 

Q: สมมติว่าถ้าปอมสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษอะไร 
A: นึกไม่ออกเลยอะ เหมือนนี้สิทธ์ิของเอไอเอสมันก็ค่อนข้าง cover ในที่ท่ีเราไป เอไอเอสลดได้อย่าง

นู้นอย่างนี้ แต่ก็อย่างดูหนังเราอยากดูหนังวันธรรมดาที่ไม่ใช่พุธ หรือศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ เพราะว่า
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บางทีก็ไม่ได้ว่างช่วงนั้น แต่จริงๆเขาก็ให้เยอะแล้วแหละ ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ แต่โควตามันก็เต็มเร็ว 
เพราะว่ามันเป็นช่วงวันหยุด คนดูเยอะ  

Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: ก็ดีๆ ก็เป็นอีกอย่างหนึ่งที่ทําให้เราไม่ย้ายเครือข่าย 

Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ใช่ๆ 
Q: เราแบ่งสิทธิพิเศษเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น ลูกค้าเซเรเนดได้รับบริการเร็วที่

ศูนย์บริการ หรือโทร Call center เซเรเนดได้ กับสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น กิน
ข้าว ดูหนัง ที่จอดรถ ปอมคิดว่าสิทธ์ิแบบไหนสําคัญกว่ากัน 

A: คิดว่าพวกกินข้าว ดูหนัง สําคัญ เพราะว่าเราได้ใช้บ่อยกว่า แต่สิทธ์ิของเซเรเนดก็สําคัญ มีมันก็ดี
แหละ 

Q: โอเคคําถามหมดแล้ว ขอบคุณมาก ถ้าสงสัยอะไรจะโทรไปถามเพ่ิมนะ 

A: โอเค ได้ๆ  
2. สัมภาษณ์ค ุณอรชญา อายุ 23 ปี ลูกค ้าเอไอเอสเซ เร เนดโกลด์ 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 8 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 16:52 นาที 
Q: สวัสดี เราจะขอสัมภาษณ์เอมเรื่องการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือค่ะ 
A: ได้เลย 

Q: เอมใช้เครือข่ายอะไรใช้มาก่ีปีแล้ว 
A: เอมใช้เอไอเอส ใช้มาต้ังแต่ ป.5 แล้ว  
Q: ต้ังแต่ใช้มือถือมาไม่เคยย้ายค่ายเลยใช่ปะ อย่างนี้ก็ใช้มาประมาณ 12 ปี แล้วปะ 

A: ใช่ๆ น่าจะประมาณนั้น ใช้นานมากไม่เคยย้ายเลย 
Q: เอมใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: เอมใช้สิทธิพิเศษเกือบทุกอย่าง พวกร้านอาหาร แบล็คแคนยอน เซ็น ดูหนัง ที่จอดรถ 
Q: แล้วเอมประทับใจสิทธิพิเศษที่ได้รับไหม  
A: ก็โอเคนะ แต่เอมว่าสิทธ์ิอย่างอ่ืนดีกว่า ในมุมเอมนะ คิดว่าของทรูดีกว่านะ พวกทรูโบนัสที่ มัน ให้

อินเตอร์เน็ต และก็เข้าร่วมร้านค้าที่แมสกว่า  
Q: เอมใช้สิทธ์ิในห้างหรือนอกห้างบ่อยกว่ากัน 

A: ในห้างค่ะ 
Q: คิดว่าสิทธ์ิของเอไอเอสที่ได้รับมันดีรึยัง  
A: เราว่ามันน่าจะได้มากกว่านี้นะ เช่น มีส่วนลดร้านอาหารหลายร้านมากกว่านี้  

Q: ถ้าให้เปรียบเทียบสิทธ์ิของเอไอเอสกับค่ายอ่ืน คิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไง 
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A: คิดว่าทรูก็ดีนะ ทรูดีตรงที่มีทรูคอฟฟ่ี แต่เอไอเอสก็มีแบล็คแคนยอน แต่มันก็ไม่ได้ทุกวัน ทรูมันดี
ตรงที่มีแอปทรูยู คือเอมใช้จ่ายเยอะนะ เอมคิดว่าถ้าเอมใช้ทรู แล้วเอมใช้เยอะขนาดนี้ เอมคง

ได้เน็ตฟรีเยอะมากแล้ว 
Q: เอมจ่ายรายเดือนเดือนละเท่าไรอะ  

A: เอมจ่ายอย่างตํ่าก็ 1,200 บาทต่อเดือน 
Q: คือเอมอยากได้เน็ตเพ่ิมหรอ  
A: เอมไม่ได้รู้สึกว่าเอมอยากได้เน็ตเพ่ิม แต่เอมรู้สึกว่าแบบ cash back ที่เอมควรจะได้รับมันควรจะ

มากกว่านี้ เอมคิดว่าทรูให้ cash back ดีกว่า มันอาจจะไม่จําเป็นต้องเป็นเน็ตก็ได้ อาจจะเป็น
อย่างอ่ืน 

Q: แล้วสิทธ์ิของทรูตัวไหนที่เอมคิดว่ามันดีกว่าเอไอเอส  
A: เราว่าเรื่องให้เน็ตอะ เราเป็นคน mind กับเน็ตกับค่าโทร   
Q: เอมคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเรามากไหม 

A: ก็สําคัญนะ แต่เอาจริง เอมว่าเอมติดกับคําว่าเซเรเนด รู้สึกว่ามันเป็น value ของเอไอเอส มันทํา
ให้เราต่างกับลูกค้าปกติ ซ่ึงมันก็ต่างกว่าจริงๆนะ สมมติว่าเอมโทร Call center เอมก็ไม่โทร Call 

center ปกติ หรือถ้าเอมไปศูนย์มันก็คิวน้อยกว่า หรืออย่างต๋ัวหนังเราก็ได้ลดราคา 2 ใบ ลูกค้า
ทั่วไปได้ลดใบเดียว หรือลูกค้าทั่วไปลดได้ 5% เราก็ได้ 10% เราก็พอใจกับสิทธิพิเศษของเอไอเอ
สนะ เราก็ไม่ได้ mind อะไรมากมาย 

Q: แล้วคิดว่าสิทธิพิเศษตัวไหนที่สําคัญกับเอม 
A: เรื่องต๋ัวหนัง เอมดูหนังบ่อย ถ้าช่วงว่างก็ดูบ่อย 
Q: แล้วเอไอเอสให้ส่วนลดดูหนังแค่ ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ คิดว่ามันเพียงพอไหม 

A: เราก็โอเคนะ เพราะว่าเป็นเซเรเนดได้ลด 2 ใบ แม่เราก็เป็นเอไอเอส ก็ทําให้เราได้ดูหนังกับแม่
ตลอดเวลา 

Q: เอมคิดว่าสิทธิพิเศษทําให้เอมรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์ 
A: เอมว่ามันเฉยๆนะ เพราะว่าทุกแบรนด์ให้แบบนี้ แต่ก็อย่างว่าเอมรู้สึกว่าเอไอเอสครีเอท value 

ด้วยการที่มีเซเรเนด เหมือนทรูก็มีทรูแบล็คการ์ด แต่ว่ามันก็ไม่ได้ทรีทคนต่างกันขนาดนั้น แต่ว่า

ตอนนี้เอมก็ไม่ค่อยโอเคกับเซเรเนดนะ เพราะว่าแต่ก่อนเซเรเนดมันจะมีแต่โกลด์กับแพลทติ นั่ม 
แต่เด๋ียวนี้มันมีเอมเมอรัลด์ ทําให้รู้สึกว่าตัวเองจะจ่ายเยอะกว่าทําไม จ่ายเยอะแต่ก็ได้สิทธิ์ เท่ากับ

คนที่จ่ายรายเดือนแค่ 700-800 ตอนนี้รูสึกเซเรเนดคนเริ่มเยอะไป 
Q: เอมเคยใช้เลาจ์ที่ให้สํารับเซเรเนดไหม 
A: เคยๆ มันก็โอเคนะ มันก็มีที่นั่งที่ดี พวกน้ําก็มีพร้อม 

Q: เอมเจอปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหมเคยกดสิทธิ์แล้วไม่ได้บ้างไหม 



80 

 

A: ก็ไม่มีนะ 
Q: แล้วคิดว่าวิธีการใช้มันซับซ้อนยุ่งยากไหมหรือรหัสยาวไปไหม 

A: ไม่นะ เราโอเคนะ 
Q: เคยเจอสิทธ์ิเต็มไหม แบบสิทธ์ิที่เค้าจํากัดสิทธ์ิดูหนังไว้อะ 

A: ไม่เคย 
Q: เอมใช้สิทธ์ิอะไรบ่อยสุด  
A: ดูหนัง เครื่องด่ืม ร้านอเมซอน 

Q: แล้วถ้าเทียบกับทรูคอฟฟ่ี ที่มันมีที่นั่งทํางาน มีเน็ตให้ใช้ เอมอยากได้แบบนั้นไหม 
A: ไม่นะ เราไม่ได้ต้องการนั่งทํางานที่ทรูคอฟฟ่ี เรารู้สึกว่าทรูคอฟฟ่ีมันแมส แล้วมันก็ไม่ใช่สถานที่ที่

น่านั่งทํางาน 
Q: แล้วมีสิทธ์ิอันไหนที่ทําให้เอมประทับใจปะ 
A: ก็ไม่มีเป็นพิเศษนะ  

Q: แล้วมีสิทธ์ิที่ไม่ประทับใจปะ 
A: ก็ไม่มีอีกอะ เราก็โอเคหมด 

Q: ถ้าเอมสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: เราอยากให้มีร้านอาหารเยอะขึ้น เป็นร้านอาหารทั่วไปที่คนรีวิวเยอะๆ ไม่จําเป็นต้อง มีสาขาเยอะ 

และอยากได้เน็ตฟรี แบบสะสมพอยท์ ถ้าเป็นลูกค้าที่ใช้เยอะ ใช้มานาน ก็จะได้เน็ตฟรี 

Q: คือปกติเอมใช้เน็ตจนหมดจนต้องซ้ือเน็ตเพ่ิมหรอ 
A: ก็ไม่หมด แต่อยากได้ฟรีอะรู้สึกแบบถ้าได้ฟรีก็คงดี 
Q: แล้วถ้าเขาให้ส่วนลดในการซ้ือเน็ตเพ่ิม เอมโอเคไหม 

A: ไม่อะเราอยากได้ฟรี 
Q: คือเอมอยากได้สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับบริการโทรศัพท์มือถือหรอ 

A: ก็ไม่นะ เราสนใจเรื่องของกินมากกว่า 
Q: มีติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ไม่ตามอะ 

Q: Line Official privilege ของเอไอเอสเคยตามไหม 
A: มีแต่บล็อคอะ 

Q: facebook เก่ียวกับพริวิลเลจ เคยดูไหม 
A: ไม่ดูจะ 
Q: เว็บไซต์พริวิลเลจเคยดูปะ 

A: ไม่ดูค่ะ 
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Q: คือดูตามหน้าร้านอย่างเดียวใช่ปะ 
A: ใช่ค่ะ 

Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: รู้สึกดีมากขึ้นนะ ได้อะไรพิเศษก็รู้สึกดี เราจ่ายไปก็เหมือนมีโบนัสให้ 

Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็ไม่รู้อะ เพราะเราว่าทรูแอบให้เยอะกว่าดีกว่า เรื่องใช้ต่อคงไม่ใช่เพราะสิทธิพิเศษเป็นเรื่องบริการ

มากกว่า 

Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนดแพลทตินั่มไหม หรือทําให้อยากจ่าย
ค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนดแพลทตินัมไหม 

A: เราไม่สนแพลตินัม เพราะเราว่ากับโกล์ดมันไม่ต่างกันขนาดนั้นอ่ะ สิทธิที่เราได้ใช้ก็ได้พอๆกัน 
Q: สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น สิทธ์ิได้รับบริการก่อนที่ศูนย์บริการสําหรับลูกค้า

เซเรเนด การได้รับบริการ Call center สําหรับลูกค้าเซเรเนดโดยเฉพาะกับสิทธิ์ที่ไม่เก่ียวข้องกับ

บริการ เช่น กินข้าว ดูหนัง คิดว่าแบบไหนสําคัญกว่ากัน เพราะอะไร 
A: เราชอบเรื่องบริการนะ รู้สึกพิเศษ แบบ call center นี่เร็วจริง ยอมใจ เรื่องไม่เก่ียวกับบริการเรา

ว่า AIS ทั่วไปก็ได้สิทธ์ิแค่ได้น้อยกว่าเฉยๆ 
Q: โอเค คําถามหมดแล้ว ขอบคุณมากนะ 
A: ค่ะ 

3. สัมภาษณ์ ค ุณมธ ุตฤณ อายุ 23 ปี ลูกค ้าเอไอเอสเซ เร เนดเอมเมอร ัลด์ 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 10:40นาที 

Q: สวัสดีเมลเบิร์น เราจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือหน่อย 

A: ได้ๆ 
Q: เมลเบิร์นใช้ค่ายอะไร จ่ายรายเดือนเดือนละเท่าไร 

A: ใช้เอไอเอส จ่ายประมาณ 600-700  
Q: ใช้เอไอเอสมาก่ีปีแล้วอะ 
A: ใช้มาประมาณ 7 ปีแล้วอะ  

Q: ใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง  
A: ดูหนัง พวกร้านอาหาร 

Q: เมลเบิร์นใช้สิทธ์ิในห้างหรือนอกห้างมากกว่ากัน 
A: ในห้าง 
Q: แล้วเมลเบิร์นเป็นเซเรเนดปะ 

A: เป็นๆ เป็นเซเรเนดเอมเมอรัลด์ 
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Q: แล้วประทับใจสิทธิพิเศษที่ได้รับไหม 
A: ประทับใจพวกดูหนัง ร้านอาหาร เพราะฉันใช้อยู่แล้ว ถ้ามันลดได้ก็ดี 

Q: แล้วมีอะไรที่ไม่ประทับใจไหม 
A: ฉันไม่ชอบที่มัน limit พวกดูหนังจะ limit 

Q: แล้วคิดว่าสิทธิพิเศษของเอไอเอสมันดีกว่าหรือแย่กว่าค่ายอ่ืนยังไงบ้าง 
A: เราว่าเรื่องนี้มันพอๆกันทุกค่าย มันไม่มีอะไรที่มันเด่นขึ้นมา 
Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญมากไหม 

A: ก็ไม่ได้สําคัญมาก คิดว่าไม่ได้มีอะไรพิเศษขึ้นมามาก เด๋ียวนี้รู้สึกว่าเซเรเนดมันมีมากขึ้นกว่า ปกติ
รู้สึกมีคนที่เป็นเซเรเนดเยอะขึ้นก็เลยไม่ได้รู้สึกพิเศษเท่าไร 

Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 
A: ก็มีอย่างเดียวท่ีบอก สิทธ์ิมันชอบเต็ม มีก็ใช้ไม่ได้ แล้วมันก็จํากัดวัน เง่ือนไขเยอะ แล้วถ้าเป็นเซเร

เนด มันไม่น่าจะต้องมีเง่ือนไขเยอะขนาดนี้ คือรู้สึกว่ามันไม่ได้แตกต่างกันระหว่างเอไอเอสธรรมดา

กับเอไอเอสเซเรเนด ที่รู้สึกถึงความแตกต่างคือเลาจ์ สําหรับลูกค้าเซเรเนด โทรเข้าไปแล้วรับ
โทรศัพท์เร็ว ซ่ึงก็ไม่ได้ใช้ แต่มีสิทธิ์พวกนี้ มันก็ดี แต่เราไม่ได้ใช้บ่อย แล้ว ถ้าดูหนังให้เซเรเนด

สามารถใช้ได้ตลอดก็ดี มันจะจูงใจให้อยากจ่ายเยอะต่อไป 
Q: สิทธิพิเศษที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น สิทธ์ิได้รับบริการก่อนที่ศูนย์บริการสําหรับลูกค้า

เซเรเนด การได้รับบริการ Call center สําหรับลูกค้าเซเรเนดโดยเฉพาะคิดว่ามันสําคัญไหม 

A: ก็สําคัญ ประมาณว่า จ่ายเยอะกว่า ก็น่าจะดูแลดีกว่า ดูพิเศษ ไม่ต้องรอ 
Q: ถ้าเมลเบิร์นสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: ก็พวกร้านอาหารที่คนชอบไปเยอะๆ ที่มีสาขาเยอะ ที่เราสามารถไปได้ง่าย 

Q: เมลเบิร์นติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ฉันมีแอปจะ ดูในแอป แล้วก็จะดูตามป้ายประกาศที่อยู่ตามหน้าร้าน 

Q: เมลเบิร์นเคยกดสิทธ์ิแล้วพนักงานมาช้า แล้วหน้าจอที่โชว์รหัสมันหายไปไหม 
A: อ๋อเคย แต่หลังจากนั้นเราก็แคปหน้าจอไว้ตลอด 
Q: มีสิทธ์ิของ AIS ตัวไหมที่มีความสําคัญกับตนเอง 

A: ไม่มี เพราะไม่มีสิทธ์ิตัวไหนที่เราใช้เป็นประจํา แบบจําเป็นต้องใช้ 
Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 

A: ก็รู้สึกดีขึ้น เหมือนเราจ่ายค่าบริการไปแล้ว เราก็ได้สิทธ์ิกลับมาด้วย 
Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ความเป็นเซเรเนดมีส่วนทําให้ใช้เอไอเอสต่อ เพราะถ้าเราย้ายไปค่ายอ่ืนแล้วกลัวเราจะไม่ได้อะไร

เลย อย่างน้อยการที่เราได้เป็นเซเรเนดมันก็ดีกว่าย้ายไปแล้วเป็นลูกค้าธรรมดา และคิดว่าถ้าเรา
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เป็นลูกค้าที่อยู่มานาน เขาจะบริการเราดีกว่า เช่น ถ้าเกิดเราอยากย้ายค่ายแต่เราเป็นลูกค้าเก่าเขา
ก็จะยอมให้สิทธิพิเศษเพ่ือทําให้เราไม่ย้ายค่าย แต่สิทธิพิเศษอ่ืนๆมันยังไม่ได้ดึงดูดขนาดนั้น เพราะ

มันไม่ได้เป็นสิทธิพิเศษที่พิเศษมากๆขนาดนั้น ที่จะทําให้เราอยู่ค่ายเดิมได้ ท้ายที่สุดแล้วพวกเซเร
เนดหรือสิทธิพิเศษมันก็มีส่วน แต่คนก็ concern กับสัญญาณ ค่าบริการ มากกว่า อย่างตอน

นั้นเน็ตเอไอเอสมันช้า เราเลยจะย้าย 
Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้หรืออยากจ่ายค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนด

โกลด์ไหม 

A: ก็อยากแต่บางทีมันก็ไม่ได้จําเป็นขนาดนั้น คือเราก็ไม่ได้เน็ตเยอะถึงขนาดเซเรเนดโกลด์ ถ้าเราต้อง
จ่ายเพ่ิม 400 เพ่ือให้เป็นเซเรเนดโกลด์ ก็เท่ากับว่าเราต้องเสียค่าสิทธิพิเศษเพ่ิม 400 เพราะว่าเรา

ใช้เน็ตแค่นี้พอแล้ว  
Q: รับรู้เง่ือนไขการเป็นเซเรเนดจากช่องทางไหน 
A: ถ้าเราอยากรู้เราก็จะเปิดดูในเว็บ และถ้าเราเป็นเซเรเนด เราก็จะได้รับจดหมายว่า ยินดีต้อนรับ ว่า

เราได้เป็นเซเรเนด และก็จะมีนานๆส่งจดหมายเก่ียวกับสิทธิพิเศษ หรือวันเกิดก็จะส่งมา 
Q: โอเค ถามหมดแล้ว ขอบคุณมากนะ 

A: จ้า 
4. สัมภาษณ์ ค ุณปวีณา อายุ 30 ปี ลูกค ้าเอไอเอสเซ เร เนดเอมเมอร ัลด์ 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 23เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 16:25นาที 

Q: สวัสดีค่ะพ่ีมินต์ หนูจะขอสัมภาษณ์การใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือค่ะ 
A: อ๋อได้ค่ะ 
Q: พ่ีมินต์ใช้มือถือค่ายอะไรอยู่คะ ใช้มาก่ีปีแล้ว 

A: ใช้เอไอเอสค่ะ ใช้มาเกือบ 10 ปีแล้วค่ะ 
Q: พ่ีมินต์จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร  

A: ประมาณ 600 กว่าบาท 
Q: เป็นลูกค้าเซเรเนดรึเปล่าคะ 
A: เป็นค่ะ มีอยู่ช่วงหนึ่งต้องติดต่องานเยอะ จ่ายเดือนละ 1,500 ก็เลยเป็นเซเรเนด แต่ตอนนี้เป็นเซเร

เนดเอมเมอรัลด์ เพราะว่าไม่ได้ใช้เยอะแล้ว 
Q: อยากทราบว่าใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้างคะ 

A: ก็มีที่จอดรถ แล้วก็มีเอไอเอสพอยท์กดไปแลกแทนเงินสด ใช้กับพวกร้านขนม ร้านอาหารหรือ 
BTS ก็มีค่ะ แล้วก็บินบางกอกแอร์เวย์ บิน economy class ได้สิทธิ์ใช้เลาจ์ Business class ที่
สนามบินได้ แล้วท่ีสนามบินก็จะมีเครื่องด่ืมหลายยี่ห้อที่สามารถกดรับเครื่องด่ืมฟรี  

Q: แล้วสิทธ์ิที่ได้รับประทับใจไหมคะ 
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A: ก็โอเคนะคะ ส่วนลดมันก็หลากหลายดีค่ะ 
Q: ถ้าให้เปรียบเทียบสิทธิพิเศษของเอไอเอสกับค่ายอ่ืน คิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไงบ้างคะ 

A: หลังๆมาเห็นค่ายอ่ืนก็จะมีโปรเยอะอยู่เหมือนกัน แต่เห็นของแฟนก็นานๆใช้ที เพราะว่าดีแทคมี
ร่วมรายการไม่เยอะ เอไอเอสมันดูร่วมกับร้านค้าเยอะกว่า 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเราไหมคะ 
A: ถ้าสําหรับพ่ีก็สําคัญ แต่ที่สําคัญสุดก็เป็นเรื่องสัญญาณ เพราะว่าสัญญาณเอไอเอสที่คอนโดมันเวิร์ค

สุด และรองลงมาก็เป็นเรื่องสิทธิพิเศษ คิดว่าเอไอเอสก็น่าจะร่วมรายการเยอะสุดแล้วนะ  

Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษบ้างไหมคะ  
A: ไม่มีนะคะ 

Q: เคยกดสิทธ์ิแล้วพนักงานมาช้า แล้วหน้าจอมันหายไปไหมคะ 
A: พ่ีใช้วิธีแคปหน้าจอไว้ก่อนค่ะ 
Q: ถ้าพ่ีสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 

A: จริงๆตอนนี้มันก็มี BTS, MRT หมดแล้ว สิทธ์ิที่มีก็ครอบคลุมนะ ก็อยากให้มีสิทธ์ิที่เราใช้ได้บ่อยๆ  
Q: พ่ีคิดว่าสิทธิพิเศษตัวไหนที่สําคัญกับตัวเรา 

A: ก็พวก BTS, MRT แหละ เพราะว่ามันได้ใช้ทุกเดือน อย่างอ่ืนก็นานๆไปที 
Q: พ่ีติดตามข่าสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ส่วนมากพ่ีก็ดูตามที่มันติดป้ายเลยอะค่ะ แล้วก็ดูจากใบแจ้งยอดว่ามันมีโปรโมชั่นอะไรใหม่ๆบ้าง 

Q: แล้วติดตามทางช่องทางออนไลน์ พวก facebook หรือ Line official บ้างไหมคะ 
A: ไม่มีนะคะ แต่ก็มี SMS ส่งมา มันเด้งมาก็อ่านนิดนึง 
Q: ได้ใช้แอปพลิเคชั่นของเอไอเอสไหมคะ 

A: ไม่เคยใช้ค่ะ 
Q: ปกติใช้สิทธ์ิในห้างหรือนอกห้างบ่อยกว่ากันคะ 

A: ก็ในห้างนะ แต่มีพวก BTS, MRT ก็ใช้บ่อย 
Q: หนูแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น สิทธ์ิให้ลูกค้าเซเรเนดได้รับบริการก่อน 

หรือโทรเบอร์ Call center สําหรับเซเรเนด และสิทธิ์ไม่ที่ เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น 

ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง พ่ีคิดว่าสิทธ์ิแบบไหนสําคัญกว่ากันคะ 
A: มันก็สําคัญพอกันนะ เพราะปกติพ่ีโทร 1148 มันก็สะดวกดี ส่วนส่วนลดในห้างถ้ามันร่วมรายการ

มันก็ดี 
Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหมคะ 
A: ดีขึ้นค่ะ เพราะเขาให้ที่จอดรถ และก็ไม่ค่อยมีแบรนด์อ่ืนทํา นอกนั้นก็จะมีแบรนด์อ่ืนทําแต่สิทธิ์

ของเอไอเอสก็เข้าร่วมรายการมากกว่า หลากหลายกว่า 
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Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้อยากใช้เอไอเอสไปนานๆไหมคะ 
A: ใช่ค่ะ อยากใช้ไปนานๆ 

Q: พ่ีรับรู้เง่ือนไขการเป็นเซเรเนดจากช่องทางไหนคะ 
A: เขาจะมีจดหมายส่งมา บอกว่าได้เป็นเซเรเนด 

Q: พ่ีมีโอกาสจ่ายตังเพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนดโกลด์ไหมคะ 
A: ค่ะ อยากจ่ายเพ่ิม ถ้าต้องใช้โทรเยอะแบบเม่ือก่อน เพราะว่าเซเรเนดโกลด์มันได้ที่จอดรถ อย่าง

ไปไบเทคหรืออิมแพ็คเวลามีงานก็ใช้สิทธ์ิ ก็จะง่ายหน่อย และเป็นเซเรเนดถ้าบินบางกอกแอร์เวย์ก็

ได้นั่งเลาจ์สนามบินที่เป็นของ Business class คือบินแค่ Economy class ก็ได้สิทธิ์ใช้เลาจ์ของ 
Business class ได้ฟรี แล้วท่ีสนามบินก็จะมีเครื่องด่ืมหลายยี่ห้อที่ไปกดรับสิทธ์ิได้ฟรี  

Q: โอเคหมดแล้วค่ะ ขอบคุณพ่ีมากค่ะ 
A: จ้า 
5. สัมภาษณ์ ค ุณปีติกร  อายุ 23 ปี ลูกค ้าเอไอเอส เซ เร เนด เอมเมอร ัลด์ 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 26 มี.ค. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 18:14 นาที 
Q: ฮัลโหลปั๋มว่างอยู่รึเปล่า เราจะขอสัมภาษณ์การใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถืออะ 

A: ว่างๆ ได้ๆ 
Q: ตอนนี้ปั๋มใช้ค่ายอะไรอยู่ 
A: เราใช้รายเดือนของเอไอเอส 

Q: จ่ายเดือนละเท่าไร 
A: เดือนละ 400 
Q: ก่อนหน้านี้ปั๋มเคยย้ายค่ายไหม 

A: เราไม่เคยย้าย 
Q: แล้วปั๋มใช้ทั้งเอไอเอสและทรูใช่ไหม แล้วก็ได้ใช้สิทธ์ิของทั้งค่ายเลยรึเปล่า 

A: ใช่เราใช้เอไอเอสแล้วก็ทรูด้วย เราได้ทรูแบล็คการ์ดมาเพราะที่บ้านเราใช้อินเตอร์เน็ตทรูด้วย ใช้ทรู
วิชั่นด้วย 

Q: ปั๋มใช้ของอะไรเป็นเบอร์หลัก 

A: เราใช้เอไอเอสเป็นเบอร์หลักส่วนทรูเราได้เบอร์ทรูมาฟรี ส่วนใหญ่เอาไว้ใช้กดรับสิทธิพิเศษอย่าง
เดียวอะ 

Q: แล้วอยู่กับเอไอเอสมาก่ีปีแล้วอะ 
A: โห ต้ังแต่ขึ้น ม.1 อะ น่าจะ 11 ปี 
Q: แล้วทรูใช้มาก่ีปีแล้ว 

A: ประมาณ 3 ปี 
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Q: อยากให้เล่าถึงสิทธิพิเศษของโทรศัพท์ท่ีใช้อยู่ประทับใจอะไร ไม่ประทับใจอะไร 
A: อย่างของเอไอเอส แต่ก่อนเราประทับใจที่มีสิทธิพิเศษที่เราใช้เยอะ พวกลดราคาอาหาร แต่ตอน

หลังมันไม่ค่อยเหลือแล้วอะ คือเหมือนว่าสิทธิพิเศษที่ให้มันน้อย แบบลดแค่ 10 % ลดน้อยไป หรือ
บางทีก็มีสิทธ์ิอ่ืนที่ให้ได้ดีกว่า เช่น เซ็นทรัลการ์ด หรือไม่ก็ ไม่มีสิทธ์ิแล้วสําหรับร้านนั้น แต่จําไม่ได้

ว่าร้านไหนเหมือนกัน มันจะมีของทรูที่เรารู้สึกว่าประทับใจลดว่าได้เยอะ ทรูก็จะมีที่ เราใช้คือทรู
คอฟฟ่ี ซ้ือ 1 แก้ว ฟรี 1 แก้ว แล้วตอนนี้ ก็จะมีฟิสเนตของทรูที่ว่า ใช้ทรูแบล็คการ์ดมันจะได้
ทดลองใช้ฟรี 1 เดือน ได้เทรนเนอร์ 3 sessions ดูหนังก็ได้ลดราคา รู้สึกตอนนี้ เอไอเอสดูหนังจะ

เหลือน้อยลง 
Q: แต่ก่อนใช้ส่วนลดดูหนังของเอไอเอส แล้วตอนนี้ใช้แต่ส่วนลดดูหนังของทรูหรอ 

A: ใช่ๆ เพราะใช้ดูหนังของทรูได้ลดเยอะกว่า และมันก็ครอบคลุมหมดแล้ว ดูได้ทั้ง SF และ Major 
และก็ได้สิทธ์ิซ้ือต่อเดือนเยอะกว่า  

Q: คือตอนนี้ปั๋มไม่ชอบสิทธ์ิของเอไอเอสเพราะสิทธ์ิที่เคยมีมันไม่มีแล้วอะหรอ 

A: อือ หรืออันที่มีก็ไม่ค่อยได้ใช้ ที่เห็นดูอันที่น่าใช้ก็มีลดราคาสวนน้ําของการ์ตูนเน็ตเวิร์คลดเหลือ 
700 จาก 1,000 แต่ว่ายังไม่ได้ใช้ เพราะมันไกล 

Q: แล้วตอนนี้ทรูที่ใช้อยู่ประทับใจอะไร 
A: เราจะประทับใจส่วนมากคือกาแฟ เพราะว่าใช้บ่อย สมมติถ้าอยากกินกาแฟที่ไม่แพงมาก ก็จะมา

กินที่นี่ เพราะเวลาเราไปไหนเราไปกับแม่เรา ได้ 1 แถม 1 มันก็ถูก และถ้ามันครบจํานวนสิทธิ์ที่

เขาให้ต่อเดือนแล้วก็ยังได้ลด 30% ต่อ รู้สึกว่ามันคุ้ม ทรูแบล็คการ์ดมันมีสิทธ์ิหลายๆอันให้ใช้เยอะ 
บางวันเข้าไปดูเล่นๆ ก็มีออกแบบค้ิวให้ฟรีที่ Benefit อันนี้ก็เสนอเพ่ือน ให้เพ่ือนไปใช้ 

Q: แล้วมีอันไหนที่ปั๋มใช้แล้วประทับใจอีกไหม ของทรูอะ 

A: อ่อ ก็มีที่จอดรถฟรี มันเป็นที่จอดรถเฉพาะของทรูแบล็คการ์ดที่ อิมแพ็ค อย่างเราไปมอเตอร์โชว์ 
เราก็เอารถไปจอดได้ 

Q: แล้วของเอไอเอสปั๋มไม่ได้หรอ 
A: ไม่ได้ ของเราเป็นเซเรเนดเอมเมอรัลด์ ต้องเป็นเซเรเนดโกลด์ถึงจะได้ เอมเมอรัลด์ไม่ค่อยได้อะไรที่

พิเศษๆ 

Q: ตอนนี้ชอบแต่ของทรูหรอ คิดว่ามีอะไรของเอไอเอสที่ดีกว่าไหม 
A: เพราะว่าของเรามันเป็นทรูแบล็คการ์ดด้วยม้ัง แล้วเอไอเอสของเราเป็นเซเรเนดเอมเมอรัลด์ ถ้า

สมมติเราได้เป็นเซเรเนดแพลทตินั่มหรือเซเรเนดโกลด์ ก็อาจจะดีเหมือนกัน แต่ยังไงโทรศัพท์เราก็
ขึ้นไปถึงอันนั้นไม่ได้ เพราะมันต้องจ่ายแพง แต่ว่าทรูเรามีทรูวิชั่นที่ เราใช้ทั้งบ้านก็เลยได้ ของทรู
มันใช้ร่วมกับบริการอ่ืนได้ในเครือของทรู ทั้งทรูวิชั่น ทรูอินเตอร์เน็ต มันเลยมีสิทธ์ิได้แบล็คการ์ดได้

เร็วกว่า 
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Q: ปั๋มจ่ายเอไอเอสรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: เดือนละ 400 

Q: ปั๋มคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเรามากไหม 
A: ไม่ได้สําคัญมาก มีก็ดี ไม่มีก็ได้ สมมติว่าเอไอเอสเราไม่ได้เซเรเนดเลย เราก็ไม่เปลี่ยนไปเป็นทรูอยู่ดี 

Q: เพราะอะไรถึงคิดว่าไม่เปลี่ยน 
A: ไม่รู้สิ อันนี้เราก็ตอบไม่ถูกเหมือนกันว่าทําไมเราถึงยังใช้เอไอเอสอยู่ เหมือนพอเรากําลังจะเปลี่ยน 

มันก็จะมีโปรโมชั่นที่ดีออกมา แล้วอย่างอินเตอร์เน็ตของทรูให้เยอะๆมา พอจริงๆเราก็ใช้ไม่เยอะ

ขนาดนั้น แล้วอย่างเอไอเอสเราประทับใจกับบริการ อย่างบิลมันไม่เคยผิด แล้วก็Call center โทร
ไปก็ค่อนข้างจะมีมารยาทที่ดี คุยกันได้ อย่างทรูก็เคยเจอ Call center พูดไม่ดี เราพอใจกับ

บริการของเอไอเอสมากกว่า  
A: อะไรคือปัญหาที่พบในการใช้สิทธิพิเศษในปัจจุบัน 
Q: สิทธ์ิเต็ม ของทรูเวลาจะดูหนังปลายเดือน ส่วนใหญ่จะกดได้ตอนต้นๆเดือน 

Q: ถ้าปั๋มสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: ก็คงอาจจะเป็นแบบส่วนลดแหละ พวกร้านอาหารธรรมดาๆที่แบบกินได้บ่อยๆ อย่างแบบยาโยอิ 

หรือแบบฟูจิ ให้ส่วนลดประมาณ 20% เป็นร้านที่เจอได้ง่ายๆ 
Q: ปั๋มเราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการและไม่เก่ียวข้องกับบริการ ที่ เก่ียวข้องคือ พวกสิทธิ์

ให้ลูกค้าเซเรเนดรับบริการก่อน หรือ Call center สําหรับเซเรเนด และที่ไม่เก่ียวข้องคือ ส่วนลด

กินข้าว ดูหนัง คิดว่าแบบไหนสําคัญกว่ากัน 
A: เหมือนว่าสิทธ์ิที่เก่ียวกับลูกค้าเซเรเนดมันใช้ไม่บ่อย แต่ถ้ามันถึงเวลาจะใช้มันต้องใช้ได้ดี แต่ว่ามัน

มีโอกาสใช้ไม่บ่อย เพราะอย่างสิทธ์ิในการเข้าศูนย์เอไอเอสเราก็ไม่ได้เข้าไปบ่อย จะเข้าไปแค่ตอนมี

ปัญหา คิดว่ามันสําคัญพอๆกัน  
Q: แล้วอย่างทรูมันจะมีสิทธ์ิโทรฟรี สิทธ์ิรับเน็ตฟรี ระหว่างสิทธ์ิพวกนี้ กับสิทธ์ิส่วนลดกินข้าว ดู หนัง 

อันไหนสําคัญกว่ากัน 
A: เราว่ากินข้าว ดูหนัง คือเราไม่ค่อยโทรไง เน็ตที่ เราได้เราก็ใช้พอแล้วอะ ของเราเป็นแบบ 

Unlimited อยู่แล้ว 

Q: ปั๋มติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหน 
A: ส่วนใหญ่ก็ตรงหน้าร้านเลยอะ แต่ถ้าทรูก็จะมีแอปของมัน ทรูยู 

Q: แล้วแอปของเอไอเอส ปั๋มโหลดมาใช้รึเปล่า 
A: รู้สึกว่าตอนนี้แอปที่มันเป็นแอปแยกของมันเด๋ียวนี้จะใช้ไม่ได้แล้ว เม่ือก่อนเคยโหลดมาแต่ไม่ค่อย

ได้เข้า อย่างของทรูมันมีตัวล่อให้เข้า คือของทรูมันจะมีให้กด Free Gift ได้ทุกวัน และทุกครั้งที่
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เข้าแอปมันจะให้รางวัลเพ่ิม โบนัสเพ่ิม ซ่ึงถ้ามันไปเก็บพอยท์รวมๆกันแล้วมันไปแลกของได้ เลย
ทําให้เราใช้แอป  

Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้ปั๋มรู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม 
A: เฉยๆอะ 

Q: แล้วสิทธ์ิของทรูล่ะ 
A: สิทธ์ิของทรู เออ รู้สึกดีขึ้น 
Q: แล้วสิทธ์ิของทรูทําให้ปั๋มอยากใช้ทรูต่อไปไหม 

A: แต่ก็ยังอยากใช้เอไอเอสอยู่เหมือนเดิม คือเรารู้สึกว่าคลื่นของเอไอเอสมันดีกว่าทั้งสัญญาณ ทั้งเน็ต 
ของทรูเนี่ยเราชอบเห็นว่ามันมีพวกม่ัวบิล เราอ่านเจอในอินเตอร์เน็ต แล้วเวลาไปศูนย์บริการทรู

เราก็ไม่ค่อยประทับใจ ก็เลยไม่ได้ใช้เป็นอันหลัก 
Q: แบบนี้สิทธ์ิของเอไอเอสเป็นตัวทําให้ปั๋มอยากใช้บริการกับเอไอเอสไหม 
A: ไม่ใช่ เป็นเรื่องการบริการที่ดีกว่า และเก็บบิลตรงเวลา 

Q: แล้วสิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้ปั๋มอยากใช้นานๆเพ่ือจะได้เป็นเซเรเนดโกลด์ไหม 
A: แต่ก่อนเราเคยรู้สึกแบบนั้นนะ อยากใช้ให้ได้เซเรเนด เพราะมีสิทธิพิเศษเยอะ แต่พอถึงเวลาจริ งๆ

ตอนนี้ได้แล้วรู้สึกว่าสิทธิพิเศษมันไม่ค่อยเหลือ มันไม่ค่อยดีเหมือนเม่ือสมัยก่อน ถ้าเป็นสมัยนี้ เราก็
คงไม่ได้รู้สึกอยากได้ ตอนนี้ชอบของทรูมากกว่า ของเอไอเอสมันชอบเป็นลดของแพง แล้วลดมา
มันก็ยังแพงอยู่ ก็เลยไม่ได้ใช้ 

Q: แล้วถ้าเป็นส่วนลดร้านอาหารของทรูกับของเอไอเอสอันไหนดีกว่ากัน 
A: ถ้าตามร้านอาหารน่าจะเอไอเอสนะ แต่ว่ามันก็มีอันอ่ืนที่มันดีกว่าเอไอเอส พวกบัตรเครดิตมันจะ

ดีกว่าเอไอเอส ก็เลยไม่ค่อยได้ใช้ของเอไอเอสเท่าไร 

Q: แล้วถ้าเทียบกันของทรูกับของเอไอเอส อันไหนที่ของทรูดีกว่า 
A: แลกกาแฟทรู กับดูหนัง 

Q: อย่างนี้ปั๋มอยากจ่ายค่าบริการสูงขึ้นเพ่ือให้เป็นเซเรเนดโกลด์ไหม 
A: ไม่อะ เพราะเราใช้ไม่ถึง เราไม่ค่อยโทร แล้วเน็ตที่ได้ก็พออยู่แล้ว 
Q: ปั๋มติดตามข่าวสารเก่ียวกับการเป็นเซเรเนดจากช่องทางไหน 

A: น่าจะอินเตอร์เน็ต เว็บของเอไอเอสอะ 
Q: โอเค คําถามหมดแล้วปั๋ม ขอบคุณมาก 

A: จ้า 
6. สัมภาษณ์ ค ุณพัชช ิกาอายุ 22 ปี ลูกค ้าเอไอเอส 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 31 มี.ค. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 21:10 นาที 

Q: สวัสดีแนน เราจะขอสัมภาษณ์แนนเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 
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A: อ๋อ ได้ๆ 
Q: แนนจ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 

A: ตกประมาณ 500 กว่าบาท 
Q: แนนอยู่กับเอไอเอสมาก่ีปีแล้วอะ 

A: 3 ปีนิดๆ อะ 
Q: ก่อนหน้านี้ใช้อะไรอะ 
A: ใช้ทรู 

Q: ใช้ทรูมาก่ีปีอะ  
A: ต้ังแต่อยู่ ม.1 อะ ก็ประมาณ 7 ปี 

Q: แล้วตอนนั้นใช้ทรูใช้เดือนละเท่าไร 
A: ใช้เดือนละ 800 บ้าง 1,000 บ้าง  
Q: คือตอนนี้ใช้เอไอเอสเพราะว่าเป็นโปรลด 50% ปะ 

A: เปล่า เพราะซ้ือเครื่องใหม่ก็เลยย้ายค่ายอะ 
Q: แล้วใช้สิทธิพิเศษของเอไอเอสอะไรบ้าง 

A: กดรหัสใช้ลดเคเอฟซี ร้าน A&W ร้านอาหารต่างๆแล้วก็สิทธ์ิใช้ 4G ที่เขาให้ทดลองใช้ 
Q: แนนใช้สิทธ์ิในห้างหรือนอกห้างบ่อยกว่ากัน 
A: ในห้างอะ 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษที่มีอยู่มันหลากหลายไหม มีให้ใช้เยอะไหม  
A: ก็หลากหลายนะ หลากหลายกว่าทรูอะ 
Q: แล้วตอนที่อยู่ทรู เคยใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: ไม่เคยเลย เพราะคิดว่าลูกค้าธรรมดาใช้สิทธ์ิไม่ค่อยได้ มีแต่เรดการ์ดแบล็คการ์ดที่ใช้ได้ แล้ว ตอน
นั้นทรูมีสิทธ์ิน้อย 

Q: แนนใช้ทรูเดือนหนึ่งต้ัง 800 ไม่ได้เรดการ์ดหรอ 
A: ไม่ได้ แต่อย่างเอไอเอสของน้าเรา น้าเราใช้หนักมาก ใช้แบบ 10 ปี 10 ปีกว่า แล้วใช้แค่เดือนละ 

100-200 ก็ได้เซเรเนดและ น้าก็ได้ใช้สิทธ์ิ น้าก็ใช้สิทธ์ิทุกครั้ง ถ้าเกิดว่ามีป้ายขึ้นแต่ว่าอย่างของทรู 

เราก็ใช้นานนะ แต่ว่ามันก็ไม่เปลี่ยนให้ 
Q: คือทางทรูไม่มีเมสเสจมาบอกว่าเราเป็นเรดการ์ด หรือว่าแนนเช็คแล้วว่าตัวเองก็ไม่ได้เป็นเรดการ์ด 

A: แนนก็เคยลองกดไง กดตามที่เขาบอกว่าให้กดดอกจันทร์ ก็ไม่ได้เป็นเรดการ์ด 
Q: แล้วสิทธิพิเศษอะไรที่แนนรู้สึกว่าตัวเองอยากได้ 
A: ก็แบบทั่วไปแหละ กินข้าว ดูหนัง ช้อปปิ้ง แต่ตอนสมัยนั้นทรูไม่มีอะไรเลยไง ก็เลยเปลี่ยนดีกว่า 

มันก็ไม่ได้มีอะไรดีขึ้น ก็เลยเปลี่ยน 
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Q: แล้วถ้าให้เทียบกันระหว่างสิทธิพิเศษของเอไอเอสกับค่ายอ่ืน มันดีกว่าหรือแย่กว่า อย่างไรบ้าง 
A: ถ้าสําหรับเราคิดว่าเอไอเอสมันมีสิทธิพิเศษเยอะกว่า แล้วแบบรายละเอียดมันจะชั ดเจนกว่า ทั้ง 

จากสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ มันเขียนชัดเจน ระบุไว้เลย แล้วเราเห็นป้ายเยอะกว่า เห็นพวกแผ่นพับ เห็น
เยอะกว่าตามร้าน 

Q: แล้วคิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญมากไหม 
A: สําคัญ เพราะว่าเศรษฐกิจตอนนี้มันก็ไม่ดีใช่ไหม ข้าวของมันก็แพงอยู่แล้ว แล้วถ้าเกิดมีสิทธิพิเศษ 

มันเป็นสิทธิของเรา เราก็ต้องใช้ มันช่วยให้ราคาถูกลง คือไม่ได้หนักหนาอะไรก็ลองกดดู 

Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม  
A: มี จะใช้แล้วสิทธ์ิเต็ม พวกร้านอาหาร เรามาใช้สิทธ์ิทีหลังเราเลยไม่ได้ เราสั่งอาหารไปแล้วเราก็

ต้องจ่าย บางทีสั่งอาหารไปคิดว่าจะได้ลด แต่ปรากฏว่าสิทธ์ิเต็มแล้ว 
Q: แล้วเราถามพนักงานก่อนได้ไหมว่ามันเต็มรึยัง 
A: ไม่ได้ นอกจากเราจะกดไปแล้ว เราถึงจะเห็น ถามพนักงานเขาก็ไม่รู้ว่าสิทธ์ิเต็มรึยัง 

Q: ร้านอะไรจําได้ไหม 
A: น่าจะ A&W กินบ่อย 

Q: ถ้าสมมติแนนสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน  
A: พวกลดราคาสินค้า ตามซุปเปอร์ก็ได้ พวกช้อปปิ้ง น่าจะมีส่วนลดตรวจสุขภาพที่โรงพยาบาล 

เพราะมันแพง ถ้ามีก็น่าจะดี 

Q: แนนมีติดตามข่าวสารสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: เคยโหลดแอปพริวิลเลจของเอไอเอส แต่ว่าโหลดๆ ลบๆ ถ้าอยากดูก็จะโหลดมา ดูเสร็จก็ลบ 

เพราะเม็มเต็มก็จะเข้าไปดูพวกของกิน แต่สิทธ์ิที่ชอบมากคือทดลองใช้ 4G มันโอเค ชีวิตแฮปปี้

สําหรับเราแล้ว เพราะว่าอย่างโปรของเรามัน 400 กว่าบาท ซ่ึงมันจะได้ความเร็วเน็ตไม่ถึง 1 GB 
ความเร็วมันน้อย พอได้สิทธ์ิมาใช้ ก็รู้สึกก็ดีเนอะ เน็ตแรงดี 

Q: สิทธิพิเศษทําให้รู้สึกดีกับแบรนด์เอไอเอสมากขึ้นไหม 
A: รู้สึกดี เพราะเราจ่ายไปเราก็ได้กลับมาด้วย เหมือนเราซ้ือของแล้วชิ้นที่ 2 ราคา 1 บาท แล้วยังไง

เราก็ต้องใช้โทรศัพท์ทุกเดือนอยู่แล้ว พอได้สิทธิพิเศษด้วยก็แบบ โห ดีอะ คือมีหรือไม่มีเราก็ไม่ได้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย แค่รู้สึกดีที่มันมี แล้วก็อยากจะเปลี่ยนโปรให้มันแบบแพงกว่าเดิม แต่ว่าได้เน็ตเร็ว
ขึ้น เพราะมาจากสิทธ์ิ 4G ที่ได้ทดลองใช้ เลยอยากจ่ายเพ่ิมขึ้นให้ได้เน็ตเร็วๆและการจ่ายแพงขึ้น

ทําให้สามารถได้รับสิทธิพิเศษเพ่ิมขึ้นด้วย เพราะถ้าเป็นเซเรเนดได้ลดเยอะกว่า แต่ตอนนี้ คิดว่ายัง
ไม่จ่ายเดือนละ 1,000 เพรายังไม่ต้องการใช้งานเยอะ แต่ต้องดูก่อนว่าต้องอยู่หอรึเปล่า ถ้าอยู่หอก็
ต้องใช้เน็ตทํางานด้วย ก็ต้องจ่ายเพ่ิมให้ได้เน็ตเยอะ และต้องดูก่อนว่าเน็ตมันดีรึป่าว และตอนนี้ ก็มี

โอกาสที่จะใช้เอไอเอสนานๆเพ่ือให้เป็นเซเรดเนด เพราะตอนนี้ยังไม่มีปัญหาอะไรกับเอไอเอส 
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Q: โอเคแนนคําถามหมดแล้ว ขอบคุณมาก  
A: จ้า 

7. สัมภาษณ์ ค ุณพิชชา อายุ 23 ปีลูกค ้าเอไอเอส 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 4 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 10:28 นาที 

Q: สวัสดีเฟิน เราจะขอสัมภาษณ์เฟินเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 
A: อ๋อได้ๆ 
Q: เฟินใช้โทรศัพท์มือถือค่ายอะไร ใช้มาก่ีปีแล้ว 

A: ใช้เอไอเอส ใช้มาประมาณ 6-7 ปีแล้ว 
Q: เฟินจ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 

A: ประมาณ 500  
Q: เฟินใช้สิทธิพิเศษอะไรของเอไอเอสบ้าง 
A: เคยใช้ส่วนลดดูหนัง ใช้ตอนที่ไปกินข้าวแล้วได้ลด 

Q: ร้านอาหารที่เฟินใช้ส่วนลดเป็นร้านอะไร 
A: จริงๆเวลาเราไปกินข้าวเราไม่ได้เจาะจงว่าจะไปร้านที่มีส่วนลด เราเลือกร้านที่อยากกินถ้าเจอป้าย

ว่ามันมีสิทธ์ิให้ใช้ เราก็ใช้ ถ้าไม่เจอ ก็ไม่ได้ใช้ ก็เลยจําไม่ได้ว่าใช้ร้านอะไรไปบ้าง 
Q: สิทธ์ิที่เฟินใช้ ส่วนใหญ่ใช้ในห้างหรือใช้ที่ไหน 
A: ส่วนใหญ่ใช้ในห้างนะ 

Q: อยากให้เล่าถึงสิทธิพิเศษที่ใช้อยู่ว่าประทับใจอะไร 
A: มันก็ช่วยลดราคา ก็ประหยัดไปได้ อย่างดูหนัง ถ้าปกติก็ 200 ถ้าใช้สิทธ์ิก็เหลือ 120 มันก็โอเคกว่า 

ก็ลดได้อีก 

Q: แล้วมีอะไรที่ไม่ประทับใจไหม เก่ียวกับสิทธิพิเศษของเอไอเอส  
A: ก็ไม่มีนะ 

Q: ถ้าให้เฟินเทียบสิทธิพิเศษของเอไอเอสกับของคู่แข่ง เฟินมีความคิดเห็นว่าอย่างไรบ้าง 
A: เราว่ามันก็ไม่ต่างกันขนาดนั้น ก็บางที่อาจจะทํา contact ไว้กับเอไอเอส บางที่อาจจะทําไว้กับทรู 
Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับเรามากไหม 

A: ก็ไม่ได้สําคัญมากขนาดนั้น ถ้าเจอก็ใช้ ถ้าไม่เจอก็ไม่เป็นไร 
Q: เวลาได้สิทธิพิเศษทําให้รู้สึกอย่างไรกับแบรนด์ 

A: ก็รู้สึกดีนะ ตอนแรกเราอยากใช้เอไอเอส เพราะรู้สึกว่ามันลดเยอะ มีนู่นนี่ให้ลด แต่ก็ ใช้ได้ไม่เยอะ
มาก เพราะบางทีไปดูหนัง ก็ไม่ได้ดู ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ที่มันลดราคา หรือบางทีไปดู จํานวนสิทธิ์ ก็
ถูกใช้หมดไปแล้วก็ใช้ไม่ได้ หรือร้านอาหารเราก็ไม่ได้เจาะจงที่จะไปกินร้านที่มันลด ก็เลือกที่อยาก

กินมากกว่า ถ้าไปแล้วเจอก็ถึงจะใช้ 
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Q: มีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 
A: ก็มีเจอสิทธ์ิเต็มบ้าง หรือบางทีจะไปซ้ือโดนัทเขาจะให้ซื้อหลายๆชิ้นถึงจะได้ลด บางทีก็ไม่ได้จะ ซ้ือ

เยอะขนาดนั้น หรือไม่ได้ต้องการซ้ือสิ่งนั้น ก็จะไม่ใช้ 
Q: ถ้าหากตนเองสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 

A: นึกไม่ออก เท่าที่มีอยู่มันโอเคแล้ว 
Q: เฟินติดตามข่าวสารสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง  
A: ที่จริงก็ไม่ได้ติดตามอะไรขนาดนั้น ส่วนมากก็เห็นเขาส่ง message มามากกว่า ก็อ่านบ้างแต่ก็

ไม่ได้ไปตามร้านนั้นตลอด สิทธ์ิพวกนั้นบางทีก็ไม่ค่อยได้ใช้ ไปลดร้านอะไรก็ไม่รู้  ส่วนมากไปตาม
ร้านแล้วก็เจอป้ายมากกว่า 

Q: แล้วมีตามเพจเฟสบุคเก่ียวกับพริวิลเลจไหม หรือ Line Official มีไหม 
A: ไม่ได้ติดตามอะ 
Q: สิทธิพิเศษของเอไอเอสทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 

A: ก็รู้สึกดีนะ ใช้แล้วก็ดูได้อะไรกลับมา ก็โอเคนะ ตอนแรกที่เราอยากเปลี่ยนมาเอไอเอส เราก็เปลี่ยน 
เพราะว่าเห็นว่ามันมีส่วนลดเยอะ ตอนนั้นค่ายอ่ืนยังไม่ค่อยมีส่วนลดเท่าไร แล้วพอเราเปลี่ยนมา 

เราก็เห็นยี่ห้ออ่ืนมันก็ลดเยอะเหมือนกัน แถมลดเยอะกว่าด้วย  
Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็ไม่นะ ส่วนใหญ่ไม่ได้ต้ังใจไปใช้บริการอะไรเพราะว่ามันมีสิทธ์ิ ส่วนใหญ่ใช้เพราะว่าไปเจอแล้วมัน

มีสิทธ์ิ ก็เลยไม่ได้คิดว่ามันเป็นสาเหตุหลักที่ทําให้ยังใช้อยู่  
Q: แล้วสิทธ์ิมันมีส่วนทําให้เฟินยังอยู่กับเอไอเอสไหม 
A: จริงๆก็ไม่นะ ถ้าไม่มีก็ไม่ได้เดือดร้อนอะไร ที่ยังอยู่ก็เพราะว่าขี้ เกียจทําเรื่องเปลี่ยนนู่นเปลี่ยนนี่ 

แล้วก็ไม่ได้รู้สึกว่าค่ายอ่ืนมันดีกว่ามากมาย 
Q: สิทธิพิเศษเอไอเอสทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนดไหม  

A: ตอนแรกๆเราก็คิดแบบนั้นนะ ตอนแรกเราใช้รายเดือนจ่ายไม่เยอะหรือใช้เป็นแบบเติมเงินก็ไม่รู้ 
แล้วมันต้องใช้ขั้นตํ่า 300 บาท ติดต่อกัน 3 เดือน ถึงจะใช้สิทธิ์ได้ ตอนนั้นเราก็ยอมเปลี่ยน
โปรโมชั่นเพ่ือที่จะได้ใช้สิทธ์ิได้ แต่ว่าพอมาใช้จริงๆก็ไม่ได้ใช้เยอะ แต่เซเรเนด ตอนนี้ คิดว่ายั งไม่

จําเป็นต้องเสียเดือนละ 1,000 เพ่ือให้ได้เป็นเซเรเนด 
Q: มันมีเง่ือนไขถ้าอยู่นานถึง 10 ปี จะได้เป็นเซเรเนดด้วย อันนี้สนใจจะอยู่นานๆเพ่ือให้ได้เป็น    

เซเรเนดไหม 
A: มันก็ดูโอเคนะ แต่เราก็ไม่ได้มีเป้าหมายว่าจะต้องอยู่นานขนาดนั้น แต่ถ้าอยู่ไปเรื่อยๆก็อยู่ได้  แต่ก็

ไม่ได้ต้ังใจที่จะอยู่ แล้วก็ขี้เกียจย้ายค่าย  

Q: โอเค คําถามหมดแล้ว ขอบคุณมากนะ 
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8. สัมภาษณ์ ค ุณภัทรลภา อายุ 23 ปี ลูกค ้าดีแทค Bluemember 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 31มี.ค.59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 38:40 นาที 

Q: สวัสดีหยก เราจะขอสัมภาษณ์หยกเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถืออะ 
A: ได้ๆ ว่ามาเลย 

Q: หยกใช้ค่ายอะไรอยู่ ใช้มาก่ีปีแล้ว 
A: ใช้ดีแทค ใช้มา 13 ปีแล้ว 
Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 

A: ประมาณ 1,500 
Q: อยากให้หยกเล่าถึงสิทธิพิเศษที่ใช้อยู่ ประทับใจอะไร ไม่ประทับใจอะไร 

A: อ๋อ ก็ที่ใช้อยู่แล้วชอบมาก ก็คือดูหนังของ SF ใช้มานานและ อันนี้ใช้บ่อยที่สุดเลย ชอบ เพราะมัน
ได้ใช้จริงๆ ใช้จนครบโควตาที่เขาให้มาเลย อย่างเช่น ให้กดสิทธ์ิรับต๋ัวหนังได้เดือนละ 2 ครั้ง เราก็
ใช้ 2 ครั้งทุกเดือน ส่วนโปรที่ไม่ชอบก็ไม่มีอะ นึกไม่ออก เอาจริงๆ คือสิทธิพิเศษมันน้อยกว่าค่าย

อ่ืนๆ ไม่ชอบตรงที่สิทธิ์มันน้อยเฉยๆ 
Q: นอกจากต๋ัวหนัง SF เคยใช้อย่างอ่ืนอีกรึเปล่า 

A: ที่เคยใช้ก็มี Swensens, KFC 
Q: หยกได้ส่วนลดต๋ัวหนังเหลือ 70 บาท ใช่รึเปล่า 
A: ของเราได้ต๋ัวหนังเหลือ 70 บาท แถมป็อบคอร์นด้วย เราเป็น Bluemember ใช้สิทธ์ิเดียวกับDtac 

Xtra มันได้สูงกว่าดีแทคทั่วไปหน่อยนึง ถ้าเป็นดีแทคธรรมดาจะได้แค่ต๋ัว 70 บาท 
Q: หยกคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเรามากไหม 
A: ก็ไม่ได้คิดว่าสําคัญมากแต่ถ้ามีก็ดี ไปไหนก็จะได้รู้สึกว่าเออดีนะ ใช้ดีแทคก็ได้ใช้สิทธิพิเศษเพ่ิม

มากกว่าคนอ่ืนนะ  
Q: มีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 

A: มีก็อย่างเช่น ดูหนัง บางทีวันอาทิตย์ก็สิทธ์ิเต็ม สิทธ์ิเต็มก็อดใช้ ก็เจอเรื่อยๆนะ สิทธิ์ เต็มอะ แต่ก็
เข้าใจแหละ เหมือนมีการตัดรอบ เราไปช้าก็เลยสิทธิ์ เต็ม ก็เข้าใจ ไม่ได้ซีเรียส ว่าทําไมใช้ไม่ได้ 
อย่าง SF ก็เต็มเร็ว Swensens ก็เต็มเหมือนกัน แต่ถ้าเป็นสิทธ์ิแบบร้านเล็กๆ มันไม่เต็มหรอก 

Q: ถ้าหยกสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: สําหรับเราถ้าเป็นต๋ัวดูหนัง ก็โอเคแล้ว แต่ก็อยากให้เพ่ิมสิทธ์ิ คนจะได้ใช้กันอย่างทั่วถึง ส่วนสิทธิ์

อ่ืนที่เคยเห็น ก็จะมีพวกเก่ียวกับเติมเงินรถไฟฟ้า เราก็โอเค เราว่ามันก็ดีอยู่แล้ว เป็นอะไรก็ได้ที่ทํา
ให้คนในวงกว้างได้ใช้ ไม่ใช่ไปทําสัญญากับร้านเล็กๆที่มีสาขาเดียว ซ่ึงดีแทคเป็นแบบนี้ เยอะนะที่
เราดูอะ โอเคถึงมันจะกระจายทั่วประเทศ แต่มันก็เป็นร้านร้านเดียวที่ไม่มีสาขา คนส่วนมากก็

ไม่ได้ใช้ ควรจะทําสิทธ์ิที่คนส่วนใหญ่เข้าถึงได้ง่าย 
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Q: หยกคิดว่าสิทธิพิเศษของดีแทคทําให้หยกรู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม 
A: คิดว่ารู้สึกดีต่อแบรนด์มากขี้น รู้สึกว่ามันพิเศษ เพราะเราใช้ดีแทคเราเลยได้สิทธิพิเศษ ก็รู้สึกดีต่อ

แบรนด์มากขึ้น 
Q: แล้วถ้าเทียบกับค่ายอ่ืนล่ะ 

A: ค่ายอ่ืนที่เราเห็นเราคิดว่าเม่ือเทียบกับของทรูกับของเอไอเอส ค่ายอ่ืนมีสิทธิพิเศษเยอะกว่า 
ทั้งหลายๆเรื่องเลย จะร้านค้าโน้นร้านค้านี้ก็ลด แต่ของดีแทคสิทธ์ิมันน้อยกว่า  

Q: หยกรับข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 

A: ก็ส่วนมากจะเป็น Line Official ของดีแทค รับข่าวสารจากช่องทางนี้เป็นหลัก เวลามันส่งอะไรมา
เราไม่เคยลบของดีแทคเลย เพราะฉะนั้นแบบ โปรโมชั่นที่เขาส่งมาทุกอย่างก็จะยังอยู่  จริงๆเราก็

ไม่ได้บล็อคโปรโมชั่นของทรู ของเอไอเอสด้วย เพราะว่าอยากรู้โปรโมชั่น 
Q: หยกได้รับรู้การเป็นลูกค้า Bluememberได้ยังไง 
A: ตอนนั้น เราเปลี่ยนแพ็คเกจเป็นจ่าย ร ายเดือน เดือนละ 1,499 ตอนนั้น มันยังไ ม่มีระบบ 

Bluemember ด้วยซํ้า ตอนหลังมันถึงมาขึ้นว่าถ้าสมัครแพ็คเกจนี้  มันจะให้เป็น Bluemember
โดยอัตโนมัติ โดยไม่ต้องเข้าข่ายที่ต้องอยู่นาน 20 ปี หรือใช้เดือนละ 2,000 ซ่ึงเราก็ไม่รู้  เราสมัคร

ไปก่อน เราก็ไม่ได้สนใจโบร์ชัวร์ ตอนหลังเราไปดูเราก็ยังไม่รู้เลยว่า Bluememberคืออะไร 
Q: หยกมีใช้สิทธ์ิของ Bluemember โดยเฉพาะไหม 
A: มี เคยกดสิทธ์ิลุ้นบัตรคอนเสิร์ต แต่ไม่ได้รับบัตรคอนเสิร์ต เวลากดก็จะมีแยก Bluemember กด

เบอร์ของ Bluemember ส่วน dtac reward กับ reward Xtraก็จะกดอีกเบอร์ ก็ คิดว่าถ้ากด
เบอร์ของ Bluemember ก็น่าจะมีโอกาสกดได้บัตรคอนเสิร์ตมากกว่า เพราะ Bluemember มี
คนน้อยกว่า 

Q: แล้วสิทธ์ิโทร Call center *1806 ที่เป็นเบอร์สําหรับลูกค้า Blue member และถ้าลูกค้า Blue 
member เข้าศูนย์บริการก็ไม่ต้องรอคิวนาน สิทธ์ิพวกนี้สําคัญกับหยกไหม 

A: มันก็สําคัญแต่เราก็ไม่ได้ใช้สิทธ์ิพวกนี้เท่าไร อย่าง  Call center เราจําเบอร์ใหม่ไม่ได้ เราก็โทร
เบอร์เก่า แล้วเขาก็ไม่ได้โอนสายไปเบอร์สําหรับลูกค้า Blue member ก็เลยต้องรอนาน แล้วที่
ศูนย์บริการพนักงานเขากดบัตรคิวให้ปกติ ไม่ได้กดเบอร์เราเข้าระบบ เขาเลยไม่รู้ ว่า เราเป็น Blue 

member ก็เลยรอคิวนานเหมือนเดิม  
Q: สิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการอีกอันคือ สิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน คิดว่ามันสําคัญไหม ประทับใจไหม 

A: สิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน มันลดน้อยมาก เราอยู่มาต้ัง 13 ปี ลดได้ 1,300 เอง ทั้งๆที่พ่อเราใช้เอไอ
เอสเป็นลูกค้าเก่า เป็นเซเรเนด ซ้ือเครื่องกับเอไอเอส ลดได้ต้ัง 6,000 แล้วก็ซ้ือเครื่องเปล่าใช้ได้
เลย ไม่ต้องผูกกับแพ็คเกจก็ได้ ไม่ได้มีข้อผูกมัด 



95 

 

Q: สิทธ์ิส่วนใหญ่ที่พบตอนนี้เป็นสิทธิ์แบบ Reward Xtra การที่หยกเป็น Bluemember แต่ได้ใช้
สิทธ์ิเท่า Reward Xtra ทําให้หยกรู้สึกอย่างไร 

A: ก็เฉยๆ เพราะเราก็เคยเป็น Reward Xtra มาก่อน ก็ไม่ได้คาดหวังเยอะ แต่ก็รู้ว่า มันสิทธิ์ อ่ืนๆที่ไม่
เก่ียวข้องกับที่ไปซ้ือของตามห้าง ตามร้านค้า เช่น เรียก Grab ฟรีได้จากสนามบิน แต่ก็ยังไม่เคยใช้ 

สิทธ์ิของ Bluemember ยังไม่ค่อยได้ใช้เท่าไร ยกเว้นกดบัตรคอนเสิร์ต 
Q: แล้วหยกพอใจสิทธ์ิของ Bluemember ที่ได้รับเพ่ิมขึ้นไหม 
A: เฉยๆอะ มีก็ดี ไม่มีก็ได้ มันเป็นสิทธ์ิที่ค่อนข้างไกลตัวในความคิดของเรา เราก็เลยแบบเฉยๆ อย่าง

ประกันชีวิต คนส่วนใหญ่ก็มีกันอยู่แล้ว  
Q: แล้วสิทธิ์พวกรับบริการเสริมความงามจากเครือ  ELCA ที่เป็นพวก Estee Lauder, Lamer, 

Clinique สิทธ์ินี้รู้จักไหม 
A: รู้จัก แต่ไม่เคยไปใช้เลย 
Q: แล้วคิดว่ามันน่าสนใจไหม อยากใช้ไหม 

A: มันก็น่าสนใจ แต่สําหรับเรา เราคิดว่าที่มันดูโอเคที่สุดน่าจะเป็นพวกดีลร้านอาหาร พวกของกิน 
มันดูง่ายกว่าไปทําหน้า ถ้าไปเคาท์เตอร์เครื่องสําอางกลัวว่ามันจะมีเง่ือนไขเพ่ิมอีกที่ไม่ได้บอกใน

รายละเอียดให้เรารู้ และกลัวว่าจะไม่ได้บริการที่ดีเท่าไร ปกติตามเคาท์เตอร์เขาก็ไม่ค่อยชอบคน
มาขอบริการฟรีอยู่แล้ว เราก็เลยรู้สึกว่ามันจะฟรีจริงรึเปล่า จะมีเง่ือนไขเพ่ิมรึเปล่า ทําให้เรากังวล 

Q: แล้วสิทธิพิเศษส่วนลดดูหนัง First class ลด 50% หยกสนใจไหม 

A: สนใจนะ เพราะบัตรมันราคา 600-700 ถ้าได้ลดราคา เราก็สนใจจะไปใช้สิทธ์ิ แต่ว่ามันไม่ได้มีโรง 
First class เยอะ เราก็เลยยังไม่ได้ใช้ 

Q: มันมีสิทธ์ิ Gift Voucher 500 บาท เม่ือช้อปในห้าง 1,000 บาทขึ้นไป ที่เอ็มโพเรียม เอ็มควอเทีย 

พารากอน อันนี้คิดว่าสนใจจะใช้หรือคิดว่าจะมีโอกาสได้ใช้ไหม 
A: ไม่แน่ใจ ที่พารากอนอาจจะเป็นไปได้ แต่ถ้าที่เอ็มโพเรียม เอ็มควอเทีย เราก็ไม่ได้ไปอยู่แล้ว ปกติ

ถ้าเราช้อปปิ้ง เราไม่ได้ซ้ือของที่ห้างพวกนี้ เราจะซ้ือแถวเดอะมอลล์งามวงศ์วาน เซ็น ทรัลแจ้ง
วัฒนะ เพราะมันใกล้บ้าน แต่เราก็คิดว่ามันต้องมีเง่ือนไขอีกแหละ ของอะไร ของในแผนกไหน 
ไม่ใช่แค่ช้อป 1,000 ได้ Voucher 500 ไม่น่าจะง่ายขนาดนั้น ในความคิดเรา 

Q: แบบนี้โดยรวมคิดเห็นยังไงกับสิทธ์ิของ Bluemember 
A: ก็เฉยๆอะ ก็ไม่ได้รู้สึกว่าการเป็น Bluemember มันพิเศษกว่าเป็น Reward Xtraตรงไหน 

Q: แล้วสิทธ์ิที่ใช้บ่อยๆ พวกดูหนัง ลูกค้า Bluemember มันได้สิทธ์ิมากกว่าเป็น Xtraบ้างไหม 
A: ไม่มากกว่า ได้เท่ากับ Xtra คือเราอยากได้สิทธิ์แบบแมสที่สามารถใช้ได้บ่อยๆ ถ้าให้สิทธิ์ของ 

Bluemember มากกว่าลูกค้าอ่ืนก็จะดี เราจะได้รู้สึกพิเศษกว่าคนอ่ืน เพราะหลายสิทธิ์ ได้เท่า 

Xtra มันจะได้ทําให้เรา Proud ที่จะเป็น Bluemember มากกว่านี้ ถ้าเราไม่ได้รู้สึกพิเศษกว่าคน
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อ่ืน ในอนาคตถ้าเราจะย้ายค่าย หรือลดค่าใช้จ่าย ที่ทําให้เราไม่ได้ Bluemember ก็จะทําให้เราไม่
เสียดาย เพราะมันไม่มีผลกระทบอะไร แต่ถ้าดีแทคทําให้เรารู้สึกว่าการเป็น Bluemember มัน

พิเศษจริ งๆ เร าว่า  ไ ม่ใช่ แค่เ รา  แต่ เป็น ลูก ค้าคนอ่ืนๆที่ จะย้ ายค่าย  ก็จ ะคิดว่า การ เป็ น 
Bluemember ของเรามันจะหายไปรึเปล่า มันควรจะดึงให้คนรู้สึกว่าการเป็น Bluemember มัน

พิเศษจริงๆ ไม่ใช่แบบพิเศษแค่ประกัน หรือสิทธ์ิที่มันไกลตัว  
Q: แล้วจดหมายที่ส่งมาที่บ้านว่าหยกเป็น Bluemember มันบอกถึงสิทธิพิเศษชัดเจนไหม 
A: ไม่ค่อยชัด ส่วนมากหนังสือที่ส่งมามันก็แบบมีแต่รูป แล้วก็คําอธิบายสั้นๆ ถ้าจะใช้บริการอะไรจริง 

คงต้องโทรคุยรายละเอียดกับ Call center ให้รู้เรื่อง มันแค่บอกว่าคุณมีสิทธิ์อะไรบ้าง มันไม่ได้
เป็นหนังสืออธิบายชี้แจงยาวๆ มันเป็นเหมือนหนังสือภาพแล้วมีบรรยายนิดหน่อยเหมือนหนังสือ

แฟชั่น ทําให้มันดูหรูๆเฉย มันเขียนชัดเจน ทําให้ไม่กล้าใช้ทันที ถ้าจะใช้คงโทรถามก่อน 
Q: แล้วห้างที่หยกไปบ่อยๆ พวกเดอะมอลล์งามวงศ์วาน เซ็นท รัลแจ้งวัฒนะ มีให้ใช้สิทธิ์ของ 

Bluemember เห็นได้มากไหม 

A: ไม่เห็นเลย อย่าว่าแต่เดอะมอลล์ เซ็นทรัลเลย พวกพารากอนก็ยังไม่เห็น เห็นแต่ dtac reward 
กับ reward xtra ไม่เห็นสิทธ์ิBlue member เลย ของเอไอเอสก็ยังเห็นเขาแบ่งนะ แบบบัตรลด

สวนน้ํา ถ้าเป็นเซเรเนดจะได้ลด 50% แต่ถ้าลูกค้าธรรมดาได้ลด 15% มันก็ยังดูพิเศษกว่าไง การ
เป็นระดับสูงของเขา แต่ของเราการเป็น Bluemember ไม่ได้สูงกว่าชาวบ้านเขาหรอก 

Q: คือคิดว่าโปรตอนนี้ที่ใช้อยู่ก็ดีอยู่แล้วเลยไม่ได้ย้ายใช่ไหม 

A: เราคิดว่าตอนนี้โปรของดีแทคที่ให้มันดีสุดแล้วเม่ือเทียบกับค่ายอ่ืน ไม่มีค่ายไหนให้โทรไม่อ้ัน 24 
ชม. แบบของเราในราคานี้ เราก็คิดว่าถ้าเราจ่ายราคานี้แล้วย้ายไปค่ายอ่ืน แล้วมันได้ไม่เท่าที่ เราได้
อยู่ ก็โอเคยังไม่ย้าย ตอนนี้ค่ายอ่ืนที่เราดูไม่มีค่ายไหนที่ให้โทรไม่อ้ันเลย  

Q: แล้วเรื่องบริการของดีแทค หยกเป็น Blue memberต้องรอคิวนานไหม 
A: ก็นานเหมือนกันหมดนั่นแหละ เม่ือก่อนเคยโทร Call center ช่วงที่ใช้แบบเติมเงิน ช่วงนั้นจะมี

ปัญหาบ่อย ชอบกินเน็ต กินเงิน แล้วเราก็โทรหาพนักงาน แล้วมันชอบโอนสายหลายรอบ ทําให้
เราต้องเล่าเรื่องเดิมซํ้าๆ เวลาให้บริการเสร็จเราก็ประเมินว่าไม่พอใจ สองสามวันเขาก็โทรมาว่า
ทําไมไม่พอใจ เนื่องจากอะไร หลังจากเปลี่ยนเป็นรายเดือนก็ไม่ค่อยมีปัญหาอะไรแล้ว 

Q: โอเค คําถามหมดแล้ว ขอบคุณหยกมากนะ 
A: จ้า 

9.  สัมภาษณ์ค ุณปัณภ์ปวีณ อายุ 25 ปี ลูกค ้าดีแทค Reward Xtra 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 5 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 29:12 นาท ี

Q: สวัสดีพ่ีแป้ง เราจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือหน่อย 

A: ได้ๆ 
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Q: พ่ีแป้งใช้มือถือค่ายอะไรอยู่ 
A: ดีแทคจะ 

Q: ใช้มาก่ีปีแล้ว   
A: ใช้มา 5-6 ปีได้ 

Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร  
A: 1,500 เป็นลูกค้า reward Xtra 
Q: แล้วใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: เราใช้ดูหนัง ส่วนใหญ่ใช้ดูหนัง พวกร้านกาแฟ แล้วก็เห็นมันมีพวก agodaได้ลดราคา แต่ยังไม่เคย
ใช้ 

Q: แล้วสิทธิพิเศษที่พ่ีแป้งใช้อยู่ประทับใจไหม 
A: ไม่ เพราะมันจะชอบมีโควตากําหนด แล้วโควตามันก็หมดเร็ว แต่เอไอเอสใช้ส่วนใหญ่จะได้ เคยใช้

เอไอเอสของพ่อ ของน้อง ส่วนใหญ่พ่อจะใช้ไม่เป็น เราก็ใช้ แล้วอย่างเซเรเนดจะมีที่จอดรถตาม

ห้างเซ็นทรัล เราก็เอาของพ่อมาใช้ 
Q: เวลาใช้สิทธิพิเศษของดีแทค พ่ีแป้งใช้แล้วมีการบอกต่อคนอ่ืนไหม 

A: ไม่บอกต่อ เพราะรู้สึกเฉยๆ อย่างเวลามี dtac reward แล้วเขาไม่มีการโปรโมทว่าเข้าร่วมอะไร ได้
บ้าง ไม่เยอะเท่ากับเอไอเอส คือของดีแทคมันน้อย  

Q: ถ้าให้พ่ีแป้งเปรียบเทียบกับสิทธิพิเศษของดีแทคกับค่ายอ่ืนว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไร 

A: เอไอเอสดีกว่า เขาแจกแจงว่าใช้อะไรบ้าง เขาร่วมรายการเยอะ และเขาแจกแจงชัดเจน อย่างเรา
เป็นดีแทค Xtra ไม่เคยรู้มาก่อนเลยว่า Xtra ทําอะไรได้บ้าง อย่างต๋ัวหนังสมมติเราไปที่เมเจอร์ มัน
ก็ขึ้นเป็นช่องของเอไอเอสเลยว่าเอไอเอสมาทางนี้ แล้วก็ถามเลยว่าใช้เอไอเอสไหม ใช้เอไอเอสลด

นะ ไม่เหมือนดีแทค ดีแทคต้องไปหน้าเคาท์เตอร์แล้วก็ถามเองว่าดีแทคใช้ได้ไหม แล้วอย่างเซเร
เนดเขาดูแลดี เขาส่งจดหมายมาให้ตลอดว่าเรามีสิทธ์ิอะไรบ้าง มีโบรชัวร์ แต่ดีแทคไม่มีอะไรเลย 

ขนาดใบแจ้งหนี้ยังไม่มาตรงเวลาเท่าไรเลย 
Q: ส่วนใหญ่พ่ีแป้งติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: แอปของดีแทคที่มันมีแจ้งค่าบริการด้วย 

Q: แล้วได้ติดตามดีแทครีวอร์ดผ่าน facebook หรือ Line Official ไหม 
A: ไม่ๆ 

Q: พ่ีแป้งคิดว่าที่พ่ีแป้งจ่ายเดือนละ 1,500 แล้วได้เป็น reward Xtraคิดว่ามันเหมาะสมไหมกับสิทธิ
พิเศษที่ได้รับ  

A: ไม่เหมาะเลย คิดว่ามันมีน้อยไป เวลาลองกดเข้าไปดูของ reward Xtraในแอป มันดูไม่ค่อยมีอะไร

เลย  
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Q: แล้วถ้าให้เทียบเซเรเนดของพ่อกับ reward Xtra คิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไงบ้าง 
A: เอไอเอสดีกว่า เพราะมันสอดคล้องกับชีวิตประจําวันของเรา เพราะอย่างพ่อที่เป็นเซเรเนดโกลด์ 

เราขับรถไปจอดเซ็นทรัล เซ็นทรัลเป็นที่ท่ีเราไปบ่อยหรือว่าเดอะเซอร์เคิลก็มีสิทธิ์ของเซเรเนด คือ
มันตรงกับไลฟ์สไตล์ของเรา การเข้าร่วมรายการของเอไอเอสมันมีที่ เมเจอร์ด้วย แต่ถ้าเป็นดีแทค

จะมีแต่ SF เราไปเมเจอร์บ่อยกว่า และเราอยู่ใกล้เซ็นทรัลมากกว่า ถ้าจะไปใช้ที่ เซ็นทรัลก็จะเป็น
เมเจอร์ ก็ต้องใช้สิทธ์ิเอไอเอส แล้วก็ร้านอาหาร ดีแทคไม่ค่อยโชว์ว่าเข้าร่วมที่ไหน ไม่รู้ เ ลย เข้าใจ
ว่าดีแทคค่าบริการถูกกว่า แต่ว่ามันก็ลดหลั่นกันเกินไป ขนาดทรูถูกแต่ก็ยังมี ดีแทคดูให้น้อยสุด  

Q: แล้วพ่ีแป้งคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับพ่ีแป้งมากไหม 
A: สําคัญนะ พวกสิทธ์ิท่องเที่ยว จองที่พัก ลดที่พัก สิทธ์ิร้านอาหาร มันเป็นสิ่งที่คนอ่ืนเขามีกัน มัน

เป็นแรงจูงใจที่ทําให้เราอยากกิน มันทําให้เรารู้สึกว่ามันคุ้ม มันก็ดีกว่าไม่มีอะ 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่จอดรถสําคัญกับพ่ีแป้งไหม 
A: จริงๆก็สําคัญนะ ชอบ แต่ว่าเด๋ียวนี้สิทธ์ิจอดรถของเซเรเนดเต็มบ่อย มันโควตาน้อย 

Q: ปัญหาที่พบในการใช้สิทธิพิเศษมีอะไรบ้าง 
A: ก็มีนะ ยุ่งยาก ของเอไอเอสก็มี กดสิทธ์ิเสร็จก็ต้องแคปหน้าจอเพราะกลัวหาย แบบสิทธิ์ ดูหนัง

เด๋ียวนี้ต้องกด 2 รอบ กดรับรหัส 1 รอบแล้วแคปหน้าจอไว้ แล้วก็ต้องเอารหัสนั้นไปกดที่จอของตู้
ซ้ือต๋ัวหนัง คือมันก็เป็นที่ระบบของโรงหนังด้วยแหละ สําหรับรุ่นเราก็ทําได้อยู่แล้วแหละ แต่คนที่
เขามีอายุหน่อย เขาไม่ถนัดเทคโนโลยี เขาไม่รู้ว่าต้องทําอะไรบ้าง มันก็ลําบาก 

Q: ถ้าพ่ีแป้งสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: คืออย่างแรกก็ต้องถามก่อนว่าลูกค้ามีไลฟสไตล์แบบไหน อาจจะมีแอปเก่ียวกับสิทธิพิเศษ แล้วให้

เลือกว่าชอบสิทธิพิเศษแบบไหน เลือกมาเด่นๆ 2 อัน แล้ว 1 วันใน 1 เดือน เราก็เสนออะไรที่ มัน

เก่ียวกับเขาขึ้นมา สมมติเราชอบท่องเที่ยว เราก็เสนอให้แต่ละคนไม่เหมือนกัน ไม่ใช่ให้ดูหนัง 
4,000 ที่นั่งอย่างเดียว มันก็ดูแมสไป อยากให้ customization ใส่ใจลูกค้า ว่าคนนี้ชอบแบบนี้ ก็

เสนอแบบนี้ ซ่ึงอันนี้ก็ขึ้นอยู่กับค่าใช้จ่ายของลูกค้าด้วย สมมติเราจ่ายเดือนละ 1,500 เราก็ควรจะ
ได้เกรดดี คนทีจ่ายเดือนละ 900 ก็อีกเกรดหนึ่ง 599 ก็อีกเกรดหนึ่ง สิทธ์ิต้องมีความหลากหลาย 
และเหมาะกับคนที่ใช้ 

Q: พ่ีแป้งประทับใจการใช้บริการของดีแทคไหม 
A: ไม่เลย เราต้องการที่จะเปลี่ยนตลอด พอเราบอกว่าจะเปลี่ยน เขาก็จะโทรมาบอกว่าอย่าย้ายเลย

นะคะเด๋ียวจะให้โน่นให้นี่ แล้วพอเราเปลี่ยนโปรปุ๊ป สมัครทีหนึ่ง ก็เซ็นสัญญา มันก็ลากยาวเราไป 
12 เดือน 

Q: เพราะอะไรพ่ีแป้งถึงอยากเปลี่ยน 
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A: ก็โปรโมชั่นมันไม่ดี แต่จริงๆมันก็เหมือนๆกัน เน็ตที่ได้พอๆกัน แต่เซอร์วิสไม่ดี อย่าง dtac reward 
Xtra สู้เอไอเอสเซเรเนดไม่ได้เลย ส่วนเรื่องพนักงาน เราเคยคุยกับพนักงานของเอไอเอสกับคุยกับ

พนักงานของดีแทค คนละเรื่องเลยนะ คือเอไอเอสบริการดีกว่า พูดดีกว่า แต่ดีแทคเนี่ย ไม่ค่อย ดี 
แล้วก็เวลาไปต่างจังหวัดเอไอเอสมีสัญญาณ แต่ดีแทคไม่มีสัญญาณ ถ้าพูดถึงภาพลักษณ์ดีแทคก็

ภาพลักษณ์ไม่ดีนะ เอไอเอสดูภาพลักษณ์ดีกว่าดูโอเคกว่า 
Q: ถ้าอย่างนั้นเหตุผลอันดับแรกๆที่พ่ีแป้งจะย้ายคืออะไร 
A: เรื่อง Reward นําก่อนเลย เพราะเรารู้สึกว่าเราจ่ายแพงมาก ล่าสุดที่เราจ่ายรวมๆแล้ว 4,000 อะ 

รวมๆเดือนที่ทบมา ก็น่าจะได้อะไรกลับมา คือจ่ายแพงมากแต่กลับไม่ได้อะไรเลย ได้แค่โทร แค่
เน็ต ถ้าเป็นเอไอเอสคงได้มากกว่านี้ไปแล้ว คงมีสิทธ์ิเยอะแยะมากมาย ดีแทคไม่ค่อยมีอะไรเลย 

Q: มีสิทธ์ิของดีแทคตัวไหนไหมที่มีความสําคัญกับตนเอง 
A: พวกท่องเที่ยว ส่วนลดที่พักโรงแรม พวก agoda สําคัญกับเรา เพราะเราชอบเที่ยว กับต๋ัวหนัง ถ้า

เป็นอย่างอ่ืนเราไม่ค่อยสน 

Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์เครื่องใหม่จากดีแทค การ
ให้บริการที่สะดวกรวดเร็วสําหรับสมาชิก Blue member หรือ ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน กับสิทธิ์ที่ไม่

เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าสิทธ์ิแบบไหนมีความสําคัญกว่ากัน 
A: สิทธ์ิที่เก่ียวข้องก็สําคัญ แต่ว่าสิทธ์ิซ้ือเครื่องใหม่ ไม่ค่อยสนใจเท่าไร เราเป็นคนไม่ค่อยอยากจะ

เปลี่ยนเครื่องเท่าไร แต่เรื่องบริการเร็วขึ้น เรื่องบริการเราสนใจ แต่เราไม่ค่อยได้เข้าศูนย์บริการ 

แต่ใช้โทร Call center เอา แต่ว่าถ้าเกิดเป็นเอไอเอสเซเรเนด เขาก็จะบอกว่าคุณเป็นเอไอเอสเซเร
เนดแล้วก็ใช้ Call center สําหรับเซเรเนดเลย แต่ดีแทคไม่ใช่ ดีก็ต้องรออยู่ดี 

Q: อย่างนี้ตัว Call center ที่ให้บริการรวดเร็วกว่าสําคัญไหม 

A: สําคัญนะ 
Q: แล้วสิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกันสําคัญไหม 

A: ก็สําคัญ แต่ก็ไม่มาก ปานกลาง 
Q: แล้วสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ พวกส่วนลดกินข้าว ดูหนัง ส่วนลดที่พัก สําคัญไหม 
A: สําคัญนะ 

Q: ถ้าให้เปรียบเทียบสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการกับสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ คิดว่าสิทธิ์แบบไหน
สําคัญกว่ากัน 

A: ที่ไม่เก่ียวข้องสําคัญกว่านะ เพราะว่าเรื่องบริการเร็วมันก็ควรจะบริการเร็วอยู่แล้ว ไม่ว่าจะ Xtra 
หรือไม่ Xtra ก็ต้องเร็วอยู่แล้ว เขาทํางานบริการ แต่สิทธิ์ที่ไม่เก่ียวข้องเขาใส่ใจไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคมากขึ้นไง เหมือนเราได้อะไรมากกว่า 

Q: สิทธิพิเศษของดีแทคทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
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A: เฉยๆอะ เพราะมันไม่ได้ชัดเจน ว่ามันใช้ได้จริง อย่างต๋ัวหนังเขาจํากัด แล้วแป๊บๆก็หมด หรือของ
ดีแทค Xtra ที่เราได้ Voucher เราก็ไม่ได้อยู่ตลอด แป๊บๆมา แป๊บๆไป เหมือนไม่ได้จะให้จริงอะ 

เหมือน random มา 
Q: พ่ีแป้งได้ voucher อะไรอะ 

A: ก็อย่างมันมีส่งมา มี agoda ไปร้านนี้ลดก่ีเปอร์เซ็นต์ ดูหนังลดก่ีเปอร์เซ็นต์ ราคาเหลือเท่าไร แต่
คือมันจํากัดช่วงเวลาไว้แล้วเราไม่ว่าง เลยไม่ได้ใช้ เหมือนไม่ได้จะให้จริง 

Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 

A: ถ้าเป็นเอไอเอสเราก็คงอยากจะใช้ แต่ดีแทคเราเฉยๆ คือถ้ามันมีสิทธิพิเศษแล้วเขาทําได้ดี เราก็
อยากอยู่ต่อ แต่ถ้าทําได้ไม่ดี เราก็ไม่อยากอยู่ต่อ 

Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้ได้เป็น  Blue member ไหม หรือทําให้อยากจ่าย
ค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็นBlue member ไหม 

A: ไม่ๆ ไม่เลย 

Q: พ่ีแป้งรู้จัก Blue member ไหม 
A: ไม่ๆ คืออะไรอะ เหมือน Xtra หรอ 

Q: ได้สิทธ์ิสูงกว่า Xtra 
A: อ๋อ ก็ไม่ได้อยากเป็น Blue member อยู่ดี 
Q: โอเคคําถามหมดแล้ว  

A: ได้จะ 
Q: ขอบคุณค่ะ 
10. สัมภาษณ์ค ุณสุปร ียา อายุ 23 ปี ลูกค ้า Dtac Reward Xtra 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 31 มี.ค. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 20:17 นาที 
A: สวัสดีมํ่า เราจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือหน่อย 

Q: ได้เลยจ้า 
A: ตอนนี้มํ่าใช้มือถือค่ายอะไร จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
Q: ใช้ดีแทคจ้า จ่ายประมาณ 300 ต้นๆอะ ประมาณ 350  

A: มํ่าใช้ดีแทคมาก่ีปีแล้วอะ 
Q: คือมํ่าใช้เบอร์ต่อจากพ่ออะ ถ้ารวมจากช่วงของพ่อด้วยก็เกิน 10 ปี น่าจะ 13-14 ปีนะ 

A: แล้วมํ่าเป็น Reward Xtra รึเปล่า 
Q: Reward Xtra จะ ใช่ 
A: อยากให้มํ่าเล่าถึงสิทธิพิเศษที่มํ่าใช้อยู่ ประทับใจอะไร ไม่ประทับใจอะไร 
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Q: จริงๆมํ่าก็ว่าสิทธ์ิมันก็เยอะดีนะ โดยรวมก็ประทับใจ ไปดูหนังกินข้าวก็ได้ส่วนลด ส่วนสิ่งที่ไม่
ประทับใจคือรู้สึกว่าสิทธ์ิมันดูน้อยกว่าเซเรเนด เซเรเนดดูแบบมีที่จอดรถ รู้สึกอยากได้อีก สิทธิ์ของ

เอไอเอสกับของทรูดูเยอะกว่า รู้สีกว่าสิทธ์ิร้านอาหารทรูเยอะกว่า เหมือนไปตามห้างแล้วจะเห็น
โปรโมชั่นของทรูเยอะ 

Q: แล้วสิทธิพิเศษที่มํ่าใช้มีอะไรบ้าง 
A: ที่ใช้บ่อยที่สุดจะเป็นดูหนัง ช่วงก่อนหน้านี้ Dtac Xtra จะมีดูหนังฟรีเดือนละครั้ง มํ่าก็ได้ใช้ ส่วน

ตอนนี้สิทธ์ิจะเป็นที่นั่งละ 70 บาททุกที่นั่ง ก็ได้ใช้ มันก็ถูกลงดี ที่ได้ใช้อีกก็จะเป็นตามร้านอาหาร 

พวกแลกโดนัทฟรี 1 ชิ้น แลก KFC ไก่ 2 น่อง เป็ปซ่ี 1 แก้ว สิทธ์ิที่ Swensens แต่ไม่เคยใช้สิทธิ์
พวกส่วนลดโรงแรม พวกนี้ไม่เคยใช้เลย ใช้แต่สิทธ์ิร้านอาหารกับโรงหนัง 

Q: มํ่าเป็น Xtra ก็จะมีบางอย่างที่ได้ฟรีเลยใช่ไหม  
A: ใช่ มันจะได้สิทธ์ิดีกว่าดีแทคธรรมดานิดนึง บางทีแทคธรรมดาอาจจะต้องจ่ายนิดนึง แต่ดีแทค 

Xtra อาจจะไม่ต้องจ่าย แต่ก็คือใช้สิทธ์ิธรรมดาได้ด้วย ชอบตรงที่แบบบางทีเขาบอกสิทธิ์ Xtra

โควตาเต็มแล้วค่ะ แล้วมันก็ใช้สิทธ์ิของธรรมดาก็ได้ ได้ลดลงมานิดนึงแต่ก็ยังใช้ได้ 
Q: แล้วถ้าเปรียบเทียบสิทธิพิเศษของดีแทคกับของทรู เอไอเอส มํ่ามีความคิดเห็นว่าไงบ้าง 

A: ที่รู้คือของเซเรเนดมันเห็นชัด ไปไหนก็จะเห็น แบบ parking lot ของเอไอเอสเซเรเนด รู้สึกเอไอ
เอสเซเรเนดเราจะเห็นแบบมันเป็นอีกชนชั้นหนึ่งเลย แต่ว่าดีแทคมันไม่ได้แบ่งเห็นชัดขนาดนั้ น 
รู้สึกถ้าเราเป็นเอไอเอสเซเรเนด เราก็คงรู้สึกดีนะ ดูมีสิทธ์ิอะไรมากมาย แต่มีอยู่วันหนึ่งมํ่าไปดูหนัง

กับเฟินกับแพท แล้วแพทใช้ทรู เฟินใช้เอไอเอส วันนั้นก็ไปดูหนังกัน 3 คน ทุกคนก็ใช้สิทธิ์หมดเลย 
เพ่ือลดราคาค่าต๋ัวหนังของตัวเอง แต่วันนั้นสิทธ์ิดูหนังของดีแทคดีสุด จ่าย 70 แล้วก็ได้ป็อบคอร์
นฟรีด้วย ของคนอ่ืนราคา 100 กว่าบาท มํ่าก็เลยรู้สึกแบบ  feeling proud เป็นโมเมนต์ proud 

ของวันนั้น แต่สิทธ์ิของดีแทคบางทีมํ่ารู้สึกว่ามันเป็นร้านอาหารที่เราไม่รู้จัก อยู่ที่ไหนก็ไม่รู้  บางที
มันไม่ใช่ร้านอาหารที่มีอยู่ในเซ็นทรัลแจ้ง หรือพารากอน คือมันแบบบางทีเป็นร้านที่แยกอยู่ข้าง

นอก รู้สึกโปรร้านอาหารในห้างมันไม่ได้เยอะขนาดนั้น แต่มํ่าไม่ค่อยได้ไปไหนนอกจากห้าง ส่วน
ใหญ่เลยใช้สิทธ์ิในห้าง บางทีมันก็ไม่ได้ใช้สิทธ์ิได้เยอะขนาดนั้น ทั้งๆที่ ดีแทคก็ดูมีสิทธิ์ เยอะ แต่ถ้า
ไปตามร้านอาหารตามห้างรู้สึกว่าจะเห็นสิทธ์ิทรูเยอะกว่า แต่จริงๆเวลาเข้าร้านอาหารก็ไม่ได้

ซีเรียสขนาดนั้น แต่ถ้าดีแทคมีสิทธ์ิเยอะขึ้นก็ดี 
Q: มํ่าคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเรามากไหม 

A: ก็สําคัญ คือถ้ามีก็รู้สึกดี รู้สึกใช้ดีแทคแล้วยังมีสิทธ์ิได้นู่นได้นี่ด้วย บางทีพอจะย้ายค่ายแล้ว จะได้
สิทธิพิเศษน้อยลง ก็จะแบบถ้าย้ายค่ายเราก็จะไม่ได้สิทธ์ิเยอะแบบนี้แล้ว เราก็จะกลายเป็นชนชั้น
ธรรมดา ก็จะคิดมากขึ้นเวลาจะย้ายค่าย เพราะเบอร์มันนานแล้ว มันเป็น Xtra แล้ว ถ้าย้ายไปเอ
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ไอเอสก็ไม่รู้ว่าต้องจ่ายเดือนละ 1,000 ถึงจะได้เซเรเนดรึเปล่า ก็อาจจะไม่ได้สิ ทธิพิเศษอะไร แต่
จริงก็ไม่ได้ศึกษาว่าแบบจริงๆย้ายไปอาจจะได้สิทธ์ินู่น สิทธ์ินี่เลยก็ได้ 

Q: แล้วถ้าให้มํ่าเทียบสิทธิพิเศษระดับเซเรเนดของเอไอเอส Xtra ของดีแทค เรดการ์ดของทรู คิดว่า
อันไหนดีกว่ากัน 

A: คิดว่าดีแทคมันไม่มีเลาจ์ แต่ของเอไอเอสกับของทรูมันมีที่ให้ไปนั่งในห้าง ดีแทคก็คงด้อยกว่าตรงนี้
ด้วย แต่คือถ้ามันมีจริงๆก็ไม่รู้จะใช้รึเปล่า แต่ก็รู้สึกว่าด้อยกว่านิดนึงนะ มํ่าว่าเซเรเนดดูได้เยอะสุด 
แต่คือของทรูไม่รู้ว่าเขาได้อะไรบ้าง 

Q: แล้วมํ่ามีปัญหาที่พบในการใช้สิทธิพิเศษม่ังรึเปล่า 
A: มีบางครั้งจะไปใช้สิทธ์ิดูหนัง แล้วเขาบอกสิทธ์ิเต็มแล้วค่ะ เหมือนใน 1 เดือนเขาให้ฟรี ก่ีที่นั่งไม่รู้ 

ของดีแทครวมกัน แต่พอเต็มแล้วก็แบบโอเค ไม่เป็นไรเด๋ียวใช้สิทธ์ิอย่างอ่ืน ถ้าจ่ายด้วยบัตรเดบิต
กสิกรก็จ่ายแค่ 100 บาท ถ้าดูหนัง SF ก็ใช้สิทธ์ิกสิกรแทน แต่ก่อนที่ใช้โทรศัพท์ซัมซุงก็ใช้สิทธิ์ ของ
ซัมซุงแทน เพราะอันนั้นก็เหมือนจะสิทธ์ิเยอะ 

Q: ถ้าเกิดมํ่าสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ มํ่าอยากให้มีกิจกรรมสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: อ๋อนี่ไง กิจกรรมพวกออกกําลังกายอะไรพวกนี้ ที่แบบเหมือนไปเล่นปีนหน้าผาจําลอง หรือแบบ

โยคะฟลาย หรือที่ Bounce ที่มันกระโดดไปกระโดดมา  หรืออาจจะมีเวิร์คช็อปศิลปะ 1 ครั้ง 
อยากให้มีสิทธ์ิพวกนี้ ดูน่าสนุก ให้เป็นฟรี 1 คลาส หรือส่วนลดก็ได้ แต่ถ้ามีสิทธิ์พวกนี้ ก็ดูจะเวอร์
วังอลังการมาก 

Q: มํ่าติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: บางทีมํ่าเห็นมันขึ้นมาใน facebook บางทีโปรมันเป็นช่วงๆ เขาก็ส่งข้อความมาให้ อย่างดีแทคให้

กิน Swensens ฟรี 1 ครั้งต่อเดือน มันจะกําหนดกินฟรีช่วงนี้ถึงช่วงนี้ ก็จะแบบสิทธ์ิฟรีหรอ ไปกิน

กันเถอะ ไม่รู้ว่าก่ีสิทธ์ิต่อเดือน ส่วนมากไปก็โอเคนะ ส่วนมากไปก็ได้แหละ พอไปที่ร้านแล้วกดก็
ไม่ได้สิทธ์ิหมด แล้วถ้านานๆทีอยากรู้ว่ามันมีสิทธ์ิอะไรบ้างก็จะเสิช dtac Xtra เข้าเว็บดูว่ามันมี

สิทธ์ิอะไรบ้าง บางทีไปห้างว่างๆก็ดู 
Q: แล้วมํ่ามีดู Line Official ของดีแทครีวอร์ดม่ังเปล่า 
A: มันก็เด้งม่ังนะ แต่มํ่าไม่ค่อยได้เล่นไลน์อะ ไลน์ค้างเยอะมาก เหมือนบางทีถ้ามันเด้งขึ้นมาเป็นอัน

แรก อยู่บนสุด ก็มีกดดูบ้าง  
Q: มีสิทธ์ิของดีแทคตัวไหนไหมที่มีความสําคัญกับตนเอง 

A: จริงๆส่วนใหญ่มํ่าก็ใช้สิทธ์ิดูหนัง ก็รู้สึกชื่นชอบมากเลยนะ ถ้ามันไม่มีแล้วก็แอบเสียใจนิดนึง  
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์เครื่องใหม่จากดีแท ค อันนี้

สําคัญสําหรับมํ่าไหม 
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A: จริงๆมํ่าไม่เคยซ้ือมือถือกับดีแทคเลยอะ ถ้าซ้ือแล้วรู้สึกเขาจะชอบให้ซ้ือพ่วงกับโปรโมชั่นของเขา 
แล้วมํ่าก็เลยไม่เคยซ้ือเครื่องกับศูนย์ดีแทค ส่วนมากมํ่าก็ซ้ือข้างนอก มํ่าก็เลยคิดว่าส่วนลดค่า

เครื่องไม่สําคัญเท่าไรสําหรับมํ่า ส่วนมากมํ่าก็ซ้ือที่ Banana IT เครื่องล่าสุดก็ซ้ือ Lazada 
Q: แล้วการได้รับบริการที่รวดเร็วกว่าที่ศูนย์บริการสําคัญไหม 

A: อ๋อ แต่ถ้าเรื่องบริการรวดเร็วกว่าก็โอเคนะ แต่ของดีแทคมันก็ไม่ได้ให้สิทธ์ิลูกค้าดีแทค Xtra ได้รับ
บริการรวดเร็วกว่านะ มันเหมือนธรรมดาอะ จริงๆมํ่าก็อยากให้  Xtra ได้สิทธิ์นี้  แต่มํ่าเพ่ิงเห็นว่า
เด๋ียวนี้มันมีลูกค้าที่สูงกว่า Xtra เป็น dtac blue member ก็อยากให้ Xtra ได้แบบนั้นบ้าง 

Q: แล้วสิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน สําคัญไหม 
A: ก็ไม่สําคัญ เพราะส่วนมากมํ่าไม่ได้ซ้ือเครื่องกับดีแทค 

Q: แล้วถ้าเป็นสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าสิทธ์ิแบบนี้สําคัญไหม 
A: มํ่าว่าสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการน่าจะสําคัญมากสุด เพราะว่าสิทธิ์ อ่ืนๆมํ่าไม่ค่อยได้ใช้ ใช้สิทธิ์

พวกนี้มากกว่า วันก่อนก็ไปใช้สิทธ์ิส่วนลดกิน Swensens มานะ 

Q: สิทธิพิเศษของดีแทคทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: ก็รู้สึกดีขึ้นนะ บางทีเหมือนมีเรื่องกับดีแทค ไม่พอใจบริการอะไรสักอย่าง แต่ว่ามีสิทธิ์มามันก็ถัวๆ 

ลบล้างความไม่ดีของดีแทคได้  
Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็อยากใช้ต่อไปนะ ถ้าอยู่ต่อไปแบบนี้แล้วได้เป็น Blue member ก็น่าจะดี ถ้าออกไปใช้แบรนด์

อ่ืนตอนนี้ก็ไม่มีทางได้เป็นเซเรเนด หรือได้สิทธิ์ของทรู มันดูแบบเริ่มนับ 1 ใหม่คงไม่ได้ใช้ยอด
เดือนละ 1,000-2,000 ถึงจะได้เป็นลูกค้าพิเศษอะไรแบบนั้น แต่อันนี้ เบอร์ดีแทคก็ถือมาต้ังนาน
แล้ว และตอนนี้ก็ไม่มีเหตุผลให้ต้องย้าย ตอนนี้มํ่าจ่ายค่าโทรค่าเน็ตรวมกันก็ประมาณ 300 ซ่ึงมัน

ก็โอเค เน็ตก็ยังใช้ได้โอเค มันยังไม่มีเหตุผลท่ีจะต้องย้ายตอนนี้ 
Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้อยากจ่ายค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็น Blue member ไหม 

A: ยังไม่ถึงขนาดนั้นอะ คือเหมือนถ้าได้สิทธิ์ Blue member ก็ไม่รู้จะได้สิทธิ์แล้วใช้ คุ้มขนาดนั้นรึ
เปล่า บางทีเราก็ไม่คํานึงว่าจะใช้ลดนู่นนี่ได้ ก็เลยไม่ถึงขนาดจ่ายเงินเพ่ิมเพ่ือให้ได้สิทธิ์ เพราะว่า
ตอนนี้ใช้เดือนละ 300 เอง 

Q: รับรู้เง่ือนไขการเป็นดีแทค Xtra หรือ Blue member จากช่องทางไหน 
A: เคยเห็นในเว็บดีแทคนะ เคยจะเข้าไปดูค่าบริการก็เลยเห็นว่าเด๋ียวนี้มันมี Blue member ด้วย 

Q: โอเคมํ่า หมดแล้วขอบคุณมาก 
A: โอเค จ้า 
11. สัมภาษณ์ ค ุณ พิรญาณ์ อายุ 22 ปี ลูกค ้าดีแทค  

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 6 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 10:40 นาที 
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Q: สวัสดีน้องปิม พ่ีจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือค่ะ 
A: อ๋อ ได้ค่ะ 

Q: น้องปิมใช้ค่ายอะไรอะ 
A: ปิมใช่ดีแทคค่ะ 

Q: ปิมจ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: ประมาณ 500  
Q: ปิมใช้ดีแทคมานานเท่าไรแล้ว 

A: น่าจะสัก 7-8 ปีได้ 
Q: แล้วปิมใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: ปิมใช้ส่วนลดรถไฟฟ้า ใช้พวกร้านอาหาร ร้านกาแฟ แบบ O-Coffee ใช้ KFC   
Q: ปิมเป็น reward ธรรมดาหรือ reward Xtra 
A: reward ธรรมดาค่ะ 

Q: สิทธิพิเศษที่ได้ใช้ประทับใจไหม 
A: ประทับใจนะ แต่รู้สึกมันไม่ค่อยมีร้านที่เรากินเท่าไร แต่ก็โอเคกับสิทธิ์ที่ได้ ก็เจอบ่อยเหมือนกัน 

แต่ว่ารู้สึกว่าร้านมันน้อยไป เวลาไปห้างจะเจอแต่สิทธ์ิของเอไอเอสกับทรู 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่เราได้รับ มีที่ไม่ประทับใจไหม 
A: ก็ไม่ประทับใจที่มันดูมีร้านน้อย 

Q: ถ้าให้ปิมเปรียบเทียบสิทธิพิเศษของดีแทคกับค่ายอ่ืน คิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไงบ้าง 
A: ค่ายอ่ืนดีกว่า รู้สึกมันจะให้เยอะกว่าดีแทคค่ะ แล้วก็มีร้านที่ส่วนใหญ่เราเข้าร้านแบบนั้นมากกว่า 

พวกร้านในห้าง 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับตัวเราไหม 
A: สําคัญ ค่อนข้างสําคัญ เพราะเป็นประโยชน์เสริมที่เราได้มาด้วย เหมือนเราก็จ่ายค่าบริการไปแต่

เราก็ได้ประโยชน์ตรงส่วนนี้กลับมา ถ้าไม่มีสิทธิพิเศษเลยก็คงเปลี่ยนค่าย 
Q: แล้วมีปัญหาที่พบในการใช้สิทธิพิเศษไหม  
A: ไม่มีนะคะ 

Q: เคยเจอแบบใช้งานยุ่งยากไหม 
A: อ๋อ แค่รู้สึกว่าแบบตอนเรากดเลขมันก็ต้องรอ มันก็ช้าหน่อยนึง เหมือนอย่างเวลาซ้ือบัตรรถไฟฟ้า

มันก็นานนิดนึง บางทีเรารีบ 
Q: ถ้าปิมสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: ปิมว่าส่วนลดอาหารตอนนี้ก็โอเค แต่อาจจะเป็นให้ส่วนลดไปกินฟรีเลยด็ดีนะ 

Q: แล้วปิมติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
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A: ส่วนใหญ่ไปรู้ตอนถึงร้านเลย เป็นป้ายที่เขาต้ังไว้บนโต๊ะอะค่ะ 
Q: มีติดตาม Official Line ของดีแทคไหม  

A: ไม่มีค่ะ 
Q: มีกดไลค์เพจ Dtac reward ในเฟสบุคไหม 

A: ไม่มีค่ะ 
Q: มีเข้าไปเช็ครีวอร์ดที่ตัวเองจะได้ในเว็บบ้างไหม  
A: อันนี้ก็ไม่ค่ะ ไม่เคยเช็คเลย 

Q: แล้วได้ SMS ที่บอกเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากดีแทคบ้างไหม 
A: อ๋อได้ค่ะ  

Q: มีสิทธ์ิของดีแทคตัวไหนไหมที่มีความสําคัญกับตนเอง 
A: น่าจะเป็นพวกส่วนลดร้านอาหาร ส่วนลดรถไฟฟ้า 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์เครื่องใหม่จากดีแทค การ

ให้บริการที่สะดวกรวดเร็วสําหรับสมาชิก Blue member หรือ ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน กับสิทธิ์ที่ไม่
เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าสิทธ์ิแบบไหนมีความสําคัญกว่ากัน 

A: รู้สึกว่าส่วนลดกินข้าวสําคัญกว่า เพราะว่าเหมือนได้ใช้เรื่อยๆ แบบแรกถ้าเราไม่ได้ซ้ือมือถือใหม่ก็
คงไม่ได้ใช้ 

Q: สิทธิพิเศษของดีแทคทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 

A: รู้สึกดี เหมือนเขาใส่ใจลูกค้า เหมือนให้อะไรตอบแทนลูกค้า 
Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ใช่ค่ะ อยากค่ะ 

Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้ได้เป็น  Reward Xtra ไหม หรือทําให้อยากจ่าย
ค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็นReward Xtra ไหม 

A: ไม่ขนาดนั้นอะค่ะ เพราะว่าสิทธ์ิที่ได้อยู่ก็โอเคแล้ว ไม่ได้คิดขนาดนั้น 
Q: รับรู้เง่ือนไขการเป็นดีแทคReward Xtra จากช่องทางไหน 
A: น่าจะ SMS ที่เวลาดีแทคส่งมาอะค่ะ 

Q: โอเคหมดแล้ว ขอบคุณมากน้องปิม  
A: โอเคค่า ไม่เป็นไรค่า 

12. สมัภาษณ์ ค ุณชนากานต์ อายุ 23 ปี ลูกค ้าดีแทค  
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 1 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 9:25 นาที 

Q: สวัสดีเอ๋ย เราจะขอสัมภาษณ์การใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถืออะ 

A: ได้จ้า 
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Q: เอ๋ยใช้มือถือค่ายอะไร ใช้มาก่ีปีแล้ว 
A: ใช้ดีแทค ใช้มา 6 ปีแล้ว 

Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: เฉลี่ยประมาณ 500 

Q: เอ๋ยใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 
A: ส่วนมากเอ๋ยใช้เวลาไปดูหนังแล้วมันจะมีโปรโมชั่น 
Q: เอ๋ยเป็นดีแทครีวอร์ดหรือรีวอร์ด Xtra 

A: รีวอร์ดเฉยๆ 
Q: มีสิทธิพิเศษอ่ืนๆอีกไหมที่เอ๋ยเคยใช้ 

A: มีพวกตามร้านอาหาร KFC เอ๋ยเห็นพวก BTS อะ แต่ยังไม่เคยใช้ ส่วนใหญ่ใช้โรงหนังเนี่ยแหละ 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่เอ๋ยได้รับ เอ๋ยประทับใจอะไรบ้าง 
A: ก็เฉยๆนะ ไม่ได้ประทับใจอะไร ก็โอเค มีโปรโมชั่นก็ใช้ ถ้าไม่มีก็ไม่ได้อะไร 

Q: แล้วมี reward อันไหนที่ไม่ประทับใจไหม 
A: ไม่ประทับใจหรอ ไม่มีนะเพราะว่าเราได้เราก็แบบโอเคหมดอะ 

Q: ถ้าให้เทียบกันระหว่างสิทธิพิเศษของดีแทคกับของค่ายอ่ืน มีความคิดเห็นยังไงบ้าง 
A: รู้สึกว่าของดีแทคมันจะน้อยไปหน่อย หมายถึงว่ามันไม่ค่อยครอบคลุมอะ เพราะว่าอย่างของเอไอ

เอส เหมือนจะเห็นเยอะมากเลย ร้านกาแฟ อะไรอย่างนี้ เหมือนเขาจะมีเยอะกว่า ดีแทคมันมีแค่

แบบโรงหนัง แต่ตามร้านอาหารก็ยังไม่ค่อยมี 
Q: แล้วถ้าเทียบกับของทรูล่ะ 
A: ของทรู เอ๋ยไม่เคยใช้ของทรูนะ แค่รู้สึกว่าของทรูมันมีเครือข่ายที่ใหญ่กว่า มันมีทรูคอฟฟ่ี มันมีทรู

นู่นนี่นั่น มันก็เลยรู้สึกว่าแบบมีเยอะกว่า แต่ตามร้านอาหารที่เห็นมากที่สุดคือเอไอเอส  
Q: แล้วคิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญกับตัวเรามากไหม 

A: คิดว่าไม่สําคัญมาก สําหรับเอ๋ยนะ ถ้าไม่ได้มีก็ไม่ mind อะ หมายถึงว่าถ้า เขาไม่ได้จัดอะไร เอ๋ยก็
จะรู้สึกเฉยๆ ไม่ได้ด่าทอแบรนด์ว่าทําไมไม่มี แต่มีก็แบบเออๆก็ดี เห็นป้ายก็ใช้ แต่ถ้าไม่เห็นป้ายก็
ไม่ได้ด่า เฉยๆ เพราะมันเป็นอะไรที่ add ขึ้นมามากกว่า มากกว่าที่จําเป็นต้องมี 

Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธ์ิไหม 
A: ปัญหาในการใช้สิทธ์ิก็คือ บางทีเอ๋ยไม่ได้มากเท่าที่เอ๋ยต้องการ บางทีมันมีเขียนดีแทครีวอร์ดกับ

ดีแทค Xtra แล้วเอ๋ยจะใช้ได้แค่reward ธรรมดา เพราะว่ารายเดือนเอ๋ยจ่ายน้อยกว่า ก็เลยรู้สึก
แบบโอ๊ยฉันก็จ่ายเยอะนะ ที่ฉันจ่ายอยู่มันก็ไม่ได้น้อยมาก รู้สึกว่าที่ตัวเองได้มันน้อยกับที่เราจ่ายไป 
แต่ก็ยังไม่เป็นแบบ Xtra แล้วก็ไม่ค่อยรู้นิยามว่า Xtra ทําไงถึงได้ อาจจะต้องจ่ายรายเดือน 1,000 

ขึ้นไป  
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Q: แล้วเอ๋ยติดตามข่าวสารสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ใกล้ตัวสุดก็คงเป็น SMS เพราะมันเข้าถึงเรา เอ๋ยว่าช่องทางนี้ impact กับเอ๋ยมากสุด 

Q: ถ้าสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: ขอเป็นแบบอะไรที่มันแบบ direct เป็นแบบโดยตรง อย่างเช่นแบบลดให้เขาไปเลย กินร้านนี้  วันนี้ 

แต่ไม่ต้องเป็นกิจกรรมอะไรที่แบบชวนไปร่วมสนุก โบว์ลิ่งอะไรแบบนี้ ไม่ต้องอะไรที่เป็นกลุ่ม เราก็
ไม่ได้อยากจะไปกับใคร เราแค่อยากได้อะไรที่เป็น direct ของเรา ก็คือเป็นร้านๆ หรือดูหนังหรือ
อะไรก็ได้ที่เราไปเม่ือไร ไปกับใครก็ได้ ไม่ใช่แบบโบว์ลิ่งที่ ต้องมาวันนี้  เป็นสําหรับเรา direct อะ 

แค่โชว์ SMS นี้ ก็รับอะไรไปเลย ต้องไม่เป็นอะไรที่แบบมาในวันเสาร์นี้ เท่านั้น รวมกลุ่มดีแทคมา 
ถ้าไปกับคนอ่ืนจะไม่ไป 

Q: คือที่เอ๋ยเจอดีแทคเป็นแบบนั้นรึเปล่า  
A: ไม่เจอ แค่บอกเฉยๆ 
Q: แบบนี้ถ้าไปเที่ยวทริปกับดีแทค แต่มีลูกค้าคนอ่ืนไปด้วย ก็จะไม่ไปใช่ไหม 

A: ไม่ไป 
Q: แล้วมีตามข่าวสารจาก Line Official dtac หรือตาม facebook บ้างไหม 

A: ไม่ตาม ดู SMS อย่างเดียว 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์เครื่องใหม่จากดีแทค การ

ให้บริการที่สะดวกรวดเร็วสําหรับสมาชิก Blue member หรือ ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน  

A: สิทธ์ิส่วนลดเม่ือซ้ือโทรศัพท์ ไม่สําคัญเพราะว่าไม่ค่อยได้ซ้ือ เราไม่ได้เปลี่ยนโทรศัพท์แบบเดือนละ
ครั้ง ก็เลยรู้สึกเฉยๆ  

Q: ถ้าเอ๋ยได้เป็นลูกค้า reward Xtra เอ๋ยต้องการได้รับบริการเร็วกว่าลูกค้าทั่วไปไหม 

A: ไม่นะ เฉยๆนะ 
Q: แล้วสิทธ์ิยิ่งอยู่นานยิ่งรักกันคิดว่าสําคัญไหม 

A: สิทธ์ินี้ไม่สําคัญ เพราะว่ามันลดนิดเดียวเอง 
Q: แล้วสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าสิทธ์ิพวกนี้สําคัญไหม 
A: ก็โอเคนะ ก็มีก็ดี 

Q: แล้วสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการอย่างเช่น พวกส่วนลดกินข้าว ดูหนัง กับสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการ
ที่บอกไป คิดว่าแบบไหนสําคัญกว่ากัน 

A: สิทธ์ิกินข้าว ดูหนังดีกว่า 
Q: สิทธิพิเศษของดีแทคทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: เฉยๆไม่ได้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้น 

Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
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A: เฉยๆนะ เพราะทุกแบรนด์มันก็มีอะ 
Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้อยากใช้นานๆเพ่ือให้ได้เป็น  Reward Xtra ไหม หรือทําให้อยากจ่าย

ค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็น Reward Xtra ไหม 
A: ไม่ เฉยๆค่ะ 

Q: โอเค หมดแล้ว ขอบคุณนะ 
A: โอเคจ้า 
13. สัมภาษณ์ ค ุณ ณพัชสินี อายุ 23 ปี ลูกค ้าดีแทค 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 19เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 19:35นาที 
Q: สวัสดีนิว เราจะขอสัมภาษณ์นิวเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 

A: ได้ๆ 
Q: นิวใช้ค่ายอะไรอยู่ 
A: ใช้ดีแทคจะ 

Q: นิวใช้ดีแทคมานานเท่าไรแล้ว 
A: ก็นานแล้วนะ 5-6 ปีแล้ว 

Q: ตอนนี้จ่ายรายเดือนเฉลี่ยเดือนละเท่าไร 
A: 700 บาท 
Q: นิวเป็นดีแทคธรรมดาหรือ dtac Xtra 

A: ดีแทคธรรมดา 
Q: นิวใช้สิทธิพิเศษของดีแทคอะไรบ้าง 
A: ส่วนใหญ่จะเป็นส่วนลด agoda ส่วนลดพวกที่พัก พวกร้านอาหาร แล้วก็ช้อปปิ้ง ดูหนังเคยใช้แต่

นานแล้ว 
Q: สิทธ์ิช้อปปิ้งนี่ใช้ของอะไร 

A: พวก Zalora, Lazada ช้อปปิ้งออนไลน์ 
Q: ปกตินิวเป็นคนซ้ือของออนไลน์บ่อยไหม 
A: บ่อยนะ 

Q: แล้วสิทธิพิเศษที่นิวได้รับนิวประทับใจไหม 
A: ก็ประทับใจนะ มันก็ช่วยให้เราประหยัด แล้วก็มีอีกอย่างหนึ่งที่ใช้อยู่ คือประกันชีวิต 

Q: อันนี้นิวทํายังไงถึงได้สิทธ์ิประกันชีวิต 
A: นิวสมัครเองอะ ถ้าเราจ่ายตรงตามรอบบิล เขาประมีประกันชีวิตอุบัติเหตุให้ เห็นว่าฟรีก็เลยสมัคร 

มันก็ดี เหมือนเราได้ ก็เป็นสิทธิประโยชน์ของเรา 

Q: นิวคิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญไหม 
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A: ก็สําคัญนะ มันก็เหมือนเป็นการคืนกําไรให้กับลูกค้า 
Q: แล้วมีปัญหาที่พบในการใช้สิทธ์ิไหม กดไม่ได้ หรือเจอที่ใช้งานยากบ้างไหม 

A: ไม่มีอะ 
Q: ถ้านิวสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 

A: ก็สิทธ์ิส่วนลดพวกนี้แหละ ดีแล้ว พวกร้านอาหารที่มันมีสาขาเยอะๆ จะได้ไปใช้ได้ง่ายๆ  
Q: นิวติดตามข่าวสารสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: เป็นแอปพลิเคชั่น แล้วก็ Line official 

Q: ถ้าให้เปรียบเทียบระหว่างป้ายหน้าร้านที่บอกสิทธิพิเศษกับช่องทางออนไลน์ ช่องทางอ่ืนๆ อันไหน
มีผลกับนิวมากกว่ากัน 

A: ป้ายหน้าร้านก็เห็นชัดดีนะ แต่ก็จะต้องเห็นเฉพาะที่เราเข้าไป  
Q: นิวรู้เก่ียวกับสิทธิพิเศษของ Blue member ไหม 
A: รู้จัก เวลาเข้าเว็บมันเคยถามว่าถ้าจะใช้สิทธ์ินี้ได้อย่างไร จะเป็น Blue member ได้อย่างไร 

Q: นิวเป็นลูกค้า reward ธรรมดา สิทธิพิเศษมันทําให้นิวอยากอยู่นานๆเพ่ือจะได้เป็น reward Xtra 
ไหม เพ่ือให้ได้รับสิทธิพิเศษมากขึ้น 

A: ใช่ก็อยากอยู่นานๆ ให้ได้สิทธ์ิมากขึ้น 
Q: ถ้าให้เปรียบเทียบระหว่างสิทธิพิเศษของดีแทคกับค่ายอ่ืน นิวคิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไร 
A: รู้สึกว่าของเอไอเอสมันใช้ได้หลากหลายมากกว่าของดีแทคนะ เห็นได้บ่อยกว่า 

Q: สิทธ์ิยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน คิดว่ามีความสําคัญไหม 
A: มีมันก็ดี แต่ว่าปกติไม่ได้ซ้ือเครื่องจากดีแทค ปกติซ้ือร้านข้างนอก แต่ในอนาคตก็ไม่แน่  
Q: แล้วถ้าเทียบกับสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าสิทธิ์แบบไหนมี

ความสําคัญกว่ากัน 
A: พวกกินข้าว ดูหนังสําคัญกว่า เพราะว่าได้ใช้บ่อยกว่า 

Q: สิทธิพิเศษของดีแทคทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม  
A: ก็ดี ก็รู้สึกดีขึ้นนะ 
Q: สิทธิพิเศษดีแทคทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 

A: ก็มีส่วนช่วยให้อยากใช้ต่อไปนะ แต่หลักก็ดูเรื่องค่าบริการมากกว่า 
Q: โอเค คําถามหมดแล้ว ขอบคุณจ้า 

14. สัมภาษณ์ ค ุณชญกร  อายุ 51 ปี ลูกค ้าทร ูแบล็คการ ์ด 
สัมภาษณ์เม่ือ 30 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 16:38 นาที 

Q: สวัสดีค่ะคุณแม่ หนูจะขอสัมภาษณ์เรื่องการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือค่ะ 

A: ได้เลยค่ะ ยินดีค่ะ 
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Q: แม่ใช้เครือข่ายอะไรอยู่คะ 
A: ใช้ทรูค่ะ 

Q: แม่จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไรคะ 
A: 800 กว่าบาทค่ะ เหมาจ่าย 

Q: แม่ใช้ทรูมาก่ีปีแล้วคะ 
A: ใช้ต้ังแต่เปิดทรูใหม่ๆเลยอะค่ะ 
Q: เกิน 10 ปีไหมคะ 

A: น่าจะเกินนะคะลูก 
Q: แม่เป็นทรูแบล็คการ์ดรึเปล่าคะ 

A: เป็นค่ะ 
Q: แม่ได้ใช้สิทธิพิเศษอะไรของทรูบ้างอะคะ 
A: มีเอาคะแนนสะสมไปแลกขนม แลกกาแฟ ที่ทรูคอฟฟ่ี แล้วเวลาเขาจัดรายการร่วมกับร้านอาหาร 

ลด 10% หรือ 15% เราก็ใช้บ้าง รู้สึกจะเป็นบาร์บีกอน นานแล้วเหมือนกัน 
Q: แล้วสิทธ์ิจอดรถคุณแม่มีใช้บ้างไหมคะ 

A: มีบ้างค่ะ แต่ว่าไม่ค่อยได้ใช้เพราะว่าที่มีน้อยอะค่ะ ที่จอดมันเต็ม แล้วก็ส่วนมากอยู่ในทําเลที่ไม่
ค่อยโอเค คือมันไกลทางเข้าห้าง บางทีต้องจอดด้านนอก ส่วนใหญ่ที่จอดทรูแม่ใช้ที่ เซ็นทรัล
ลาดพร้าว 

Q: แล้วสิทธ์ิที่แม่ได้รับ คุณแม่ประทับใจไหมคะ 
A: ไม่ค่อยประทับใจค่ะ เพราะรู้สึกว่าเขาให้เราไม่สมกับที่เราใช้บริการของเขามานาน แล้วก็เราจ่าย

ค่าบริการรายเดือนแต่ละเดือนค่อนข้างเยอะ ถึงแม้ว่าเราจะเหมาจ่ายในราคานี้ แต่เราจ่ายเกินทุก

เดือน ใช้เกินทุกเดือน ซ่ึงเราก็ถือว่ายอดที่เราจ่ายค่าบริการไป เราน่าจะได้รับสิทธิพิเศษที่ดีกว่านี้ 
ถ้าเปรียบเทียบกับธุรกิจอ่ืน 

Q: คุณแม่คิดว่าสิทธ์ิของธุรกิจอ่ืนมันพิเศษกว่าอย่างไรบ้างคะ 
A: อย่างเช่นกรณีของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตที่เขาจะมีบัตร Smile club เราจะได้รับสิทธิพิเศษ 

คือทุกเดือนเขาจะโทรมาว่าคะแนนสะสมของเรามียอดเท่านี้ ก็จะเสนอให้แลกบัตรดูละครหรือจะมี

จัดทริปเที่ยวต่างจังหวัด 3 วัน 2 คืน ในราคาพิเศษ สามารถแลกคะแนนได้ หรือแลกของใช้ หรือ
แลกต๋ัวเครื่องบินในราคาพิเศษ 

Q: แล้วแม่ได้ใช้ไหมคะ พวกสิทธ์ิที่เขาบอกมา 
A: ไม่ค่อยใช้ค่ะ เพราะว่าไม่ค่อยพึงพอใจกับสิทธิ์ที่ เขาให้แลก แต่เรามีความรู้สึกเหมือนกับเขามี

ทางเลือกให้เราเยอะ แล้วก็ค่อนข้างแฟร์ คือส่วนมากเราจะจองไม่ทัน เพราะว่ามันจะเต็ม เพราะ

คนจะแลกเยอะ แล้วเราตัดสินใจช้า เพราะว่าช่วงเวลาที่เขาให้เรามาบางทีเราไม่สะดวก แต่ก็รู้สึก
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แฮปปี้ตรงที่ว่าเขามี choice ให้เราเยอะ มีทางเลือกเยอะ มันไม่เหมือนทรูอะค่ะ ทรูนี่ เหมือนมี
น้อย แล้วการประชาสัมพันธ์เหมือนกับว่าไม่ค่อยใส่ใจว่าลูกค้าจะใช้หรือไม่ใช้ มีไปอย่าง นั้นเอง 

ไม่ได้รู้สึกเป็นคนพิเศษที่ถือบัตรนี้  
Q: คุณแม่รู้สึกว่าเขาไม่ได้บอกว่าใช้อะไรได้บ้างหรอคะ 

A: ใช่ค่ะ อย่างที่อ่ืนเนี่ยเขาจะโทรหาเราทุกเดือน ว่าเดือนนี้มีอันนี้ๆนะ สนใจไหม ตอนนี้คะแนนเรา
เหลือเท่านี้นะ แต่ทรูนี่ไม่มีเลย 

Q: และถ้าให้แม่เปรียบเทียบสิทธ์ิของทรูกับสิทธิ์ของค่ายอ่ืน แม่คิดว่าของทรูมันดีกว่าหรือแย่กว่า

อย่างไรบ้างคะ 
A: คือของเครือข่ายอ่ืนเนี่ยไม่เคยใช้ แต่ว่าเวลาเราไปซ้ือเนี่ยเราจะเปรียบเทียบเรื่องของค่าบริการ 

ซ่ึงทรูเนี่ย จะได้เปรียบในเรื่องของค่าบริกา รที่ถูกกว่าคนอ่ืน แล้วก็รู้สึกว่าช่วงหลั งมาเนี่ ย
ศูนย์บริการ สาขาย่อยต่างๆก็มีเยอะ เวลาเราไปติดต่อก็ง่าย 

Q: แม่คิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญกับตัวเราไหมคะ 

A: ไม่สําคัญมาก แต่ถ้ามีก็ดี เหมือนกับว่าเขาคืนกําไรให้เรา เราก็มีความรู้สึกเหมือนกับเขาไม่เอา
เปรียบผู้บริโภค ยังมีอะไรที่ได้คืนกลับมาบ้าง แต่ทรูนี่เรารู้สึกเหมือนกับเราไม่ค่อยได้อะไรกับมาสัก

เท่าไร แต่เครือข่ายอ่ืนคุณแม่ไม่ทราบจริงๆค่ะ แต่เท่าที่สังเกตเนี่ย เอไอเอสเขาจะมีเยอะนะ ใน
ฐานะที่เราเป็นผู้บริโภค หมายถึงว่าเวลาเราออกไปข้างนอก เราจะเห็นป้ายเอไอเอสที่ร่วมรายการ
ค่อนข้างจะเยอะกว่าทรู 

Q: แล้วมีสิทธ์ิตัวไหนของทรูไหมคะที่มีความสําคัญกับแม่ 
A: ไม่มีเลยค่ะ อย่างแลกกาแฟ หรือแลกขนมก็มี limit ในแต่ละเดือน ว่าสาขานี้ เดือนนี้ มี limit ให้

เท่านี้ ถ้าหมดแล้วก็คือหมดเลย ไม่ได้ unlimited 

Q: แล้วอย่างสิทธ์ิจอดรถสําคัญไหมคะ 
A: จริงๆมันก็สําคัญค่ะ ถ้าได้มันก็ดี แต่ว่ามันมีน้อยอะค่ะ แล้วทําเลในการจอดที่บล็อคที่ไว้ให้เราก็ไม่

ค่อยโอเค 
Q: แล้วมีปัญหาที่พบในการใช้สิทธ์ิไหมคะ 
A: ไม่ค่อยมีค่ะ แต่รหัสก็ยาวค่ะ 

Q: ถ้าเกิดแม่สามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ แม่อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหนคะ 
A: ตอนนี้คิดไม่ออก แต่เขาก็มีการให้เงินคืนเป็นให้ค่าโทร แต่เขาก็ระบุว่าต้องโทรในเครือข่ายเดียวกัน 

ได้ค่าโทรเท่านั้นเท่านี้ ในแต่ละเดือน กรณีที่เราจ่ายตรงกําหนด ซ่ึงมันก็ไม่ค่อยช่วยอะไรสักเท่าไร 
ในกรณีของแม่นะคะ เพราะเราก็มองว่าในเครือข่ายเดียวกันมันได้แค่ไม่ก่ีร้อยบาท 

Q: แล้วสิทธ์ินั้นแม่เคยใช้ไหมคะ 
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A: ไม่เคยใช้เลยค่ะ แม่โทรเกินทุกเดือน แต่แม่ไม่เคยใช้สิทธ์ิ เพราะว่ารู้สึกว่าขั้นตอนมันยุ่งยาก ต้อง
ส่ง SMS ก็ต้องกด รหัสมันเยอะ ตัวเลขที่กดรหัสมันยาวเกินไป แม่ก็เลยขี้ เกียจใช้ จริงๆแลกแต้ม

แล้วก็ไปแลกของแม่ก็ชอบนะ เพราะว่ามันของฟรี 
Q: แล้วท่ีแม่บอกว่าสิทธ์ิของทรูมันไม่พิเศษ แม่พอจะนึกออกไหมคะว่าถ้าจะให้มันพิเศษ แม่อยากให้

สิทธ์ิของทรูมันเป็นแบบไหน 
A: แลกของค่ะ เอาแต้มไปแลกของ แลกฟรีไปเลย เหมือนบัตรเครดิตอะค่ะ ที่สะสมแต้มแล้วเอาไป

แลกของ ชอบแบบนั้น หรือไม่ก็ได้เป็น Gift Voucher ทานข้าว แบบนี้ก็ได้ หรือแลกเตารีด พัดลม 

อะไรอย่างนี้อะค่ะ 
Q: แล้วแม่มีติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้างคะ 

A: ไม่ได้ติดตามเลยค่ะ นอกจากว่าเขาส่งข้อความมาแจ้งเป็นครั้งคราว แต่ส่วนมากก็จะแจ้งสิทธิพิเศษ
ในแง่ของการโทรฟรี ภายในเดือน เท่านั้น เท่านี้ ถ้าชําระเงินตรงตามกําหนด อย่างอ่ืนเขาไม่มี
ข่าวสารบอก เราก็ไม่ได้ติดตามข่าวสารเลยค่ะ นอกจากเวลาเราไปร้านอาหารแล้วเราไปเจอป้าย

วางไว้ท่ีโต๊ะว่าทรูได้ลด 10% 15% อะไรอย่างนี้อะค่ะ เราจะทราบจากแหล่งที่ เป็นร้านมากกว่า 
ปกติไม่ได้ติดตามข่าวเลยค่ะ 

Q: แล้วพวกแอปพลิเคชั่น กับช่องทางออนไลน์คุณแม่ไม่ได้ตามใช่ไหมคะ 
A: ไม่ตามค่ะ แม่เล่นออนไลน์ แต่ว่าไม่ได้ตามข่าวของทรู 
Q: ปกติคุณแม่ใช้สิทธ์ิในห้างหรือวานอกห้างบ่อยกว่ากันคะ 

A: ในห้างค่ะ 
Q: คือหนูแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ เช่น พวกได้โทรฟรี ได้เน็ตฟรี ส่วนที่ไม่

เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการก็เป็นพวก ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คุณแม่คิดว่าสิทธิ์แบบไหนสําคัญ

กว่ากันคะ 
A: โทรฟรีดีกว่านะ โทรฟรีสําคัญ แต่ขั้นตอนมันยุ่งยากอะค่ะ จริงๆถ้าส่งให้เลยดีกว่า คือรุ่นนี้จะเป็น

รุ่นที่เล่นโซเชียลไม่เก่ง ทีนี้ถ้าเกิดให้ขั้นตอนเราเยอะ เราก็ทําไม่เป็น เราก็ ไม่อยากทํา แต่ถ้าจะให้
เราจริงๆ ให้เราแบบเป็นระบบอัตโนมัติเลย ให้เราได้รึเปล่าแบบนั้น ถ้ากรณีจะให้เราโทรฟรี แล้ว
ส่งข้อความมากว่าต้องทําแบบนี้แบบนั้น เราก็มีความรู้สึกเหมือนกับว่า คุณก็ไม่ได้ให้จริง คุณก็ให้

เฉพาะคนที่เขาทําตามขั้นตอนที่คุณบอกมา ซ่ึงบางคนเขาทําไม่เป็น เขาก็ไม่ทํา คืออยากได้ไหม ก็
อยากได้นะ แต่ทําไม่เป็นอะ 

Q: แม่คะแล้วทําไมแม่ถึงคิดว่าสิทธ์ิพวกโทรฟรีมันสําคัญกว่าสิทธ์ิกินข้าว ดูหนังคะ 
A: คือโทรศัพท์เราใช้เยอะ เพราะว่าเรื่องกินข้าว ดูหนัง มันเป็นกรณีพิเศษ ถ้าวันไหนเราอยากไปกิน

เราก็พร้อมจ่ายอยู่แล้วไง 

Q: แล้วสิทธ์ิของทรูทําให้แม่รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหมคะ เพราะอะไร 
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A: ไม่ค่ะ เฉยๆค่ะ ไม่ได้รู้สึกดี 
Q: แล้วสิทธ์ิของทรูเป็นตัวทําให้แม่อยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปรึเปล่าคะ 

A: อ๋อ ไม่เก่ียวเลยค่ะ อยู่ที่ราคาค่าบริการที่ถูกกว่าเครือข่ายอ่ืน แล้วก็อีกอย่างหนึ่งคือเ ราถือแบล็ค
การ์ด มันน่าจะให้ความรู้สึกเราเหมือนแบบพิเศษกว่าปกติ เพราะกรณีที่เราได้แบล็คการ์ดนี่ คือ

แสดงว่าเราใช้บริการมาก จ่ายรายเดือนเนี่ยเราจ่ายเยอะ เราถึงได้ทรูแบล็คการ์ด ซ่ึงในกรณีนี้ เรา
น่าจะได้รับสิทธิพิเศษ อย่างกรณีที่เราไปจ่ายค่าบริการที่ทรูช็อป มันก็น่าจะมีโซนพิเศษสําหรับคน
ถือทรูแบล็คการ์ด โดยที่เราไม่ต้องไปนั่งรอคิว ซ่ึงกรณีนี้ถือทรูแบล็คการ์ดก็ไม่ได้รู้สึกว่าเป็นคน

พิเศษเลยแม้แต่นิดเดียว ก็ไม่ได้มีประโยชน์ พกเอาไปเผื่อเวลาเราไปไหนแล้วเราไปเจอที่จอดรถที่
มีทรู ก็ดี ได้จอด 

Q: คือแม่ไม่รู้สึกแตกต่างจากลูกค้าทั่วไปหรอคะ 
A: ใช่ค่ะ ซ่ึงอันนี้เขาน่าจะบริการเราพิเศษกว่าปกติ เพราะเราถือว่าเราจ่ายเยอะ ซ้ือเยอะถึงได้การ์ด 

แต่อันนี้เหมือนมีการ์ดก็เหมือนไม่มี 

Q: แล้วแม่รับรู้เง่ือนไขการเป็นทรูแบล็คการ์ดจากช่องทางไหนคะ 
A: เคยโทรไปถามที่ Call center อ่ะค่ะ คือครั้งแรกที่ได้แบล็คการ์ดมา ก็สงสัยว่าแบล็คการ์ดเนี่ย 

ช่วยอะไรได้บ้าง แล้วทําไมถึงได้มา เจ้าหน้าที่ก็ให้ข้อมูลเรามา 
Q: คือเขาส่งแบล็คการ์ดมาให้ที่บ้านแล้วเขามีรายละเอียดชัดเจนไหมคะ ว่าทําอะไรได้บ้าง 
A: น่าจะมีนะ แต่ว่าอ่านคร่าวๆว่ามีสิทธิพิเศษนู่นนี่นั่น  

Q: แล้วใบแจ้งหนี้แต่ละเดือนเขามีโปรโมทเก่ียวกับสิทธิพิเศษของทรูบ้างไหมคะ 
A: เท่าที่ดูมาไม่ค่อยเจอนะคะ 
Q: คุณแม่คําถามหมดแล้วค่ะ ขอบคุณมากนะคะ 

A: ค่ะ 
15. สัมภาษณ์ ค ุณกันทรากร  อายุ 23 ปี ลูกค ้าทร ู แบล็คการ ์ด 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 6เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 12:06นาที 
Q: สวสัดีแพร เราจะขอสัมภาษณ์แพรเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถืออะ 
A: อ๋อได้ๆ 

Q: แพรใช้โทรศัพท์มือถือค่ายอะไรอยู่ 
A: ใช้ทรูมูฟ 

Q: แพรจ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร  
A: น่าจะ 1,000  
Q: แพรใช้ทรูมาก่ีปีแล้วอะ 

A: เราใช้มาต้ังแต่ ม.3 ก็ประมาณ 8 ปี 
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Q: แพรใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 
A: อ๋อก็ดูหนังลดครึ่งราคา ก็มีที่ทรูคอฟฟ่ี พวกร้านอาหาร ที่เราเห็นมีป้ายหน้าร้าน เราก็ใช้ทุกอันอะ 

คือเรามีบัตรเยอะมาก อันไหนมีส่วนลดอะไร เราก็ใช้ บางทีเราก็จําไม่ได้ว่าอันไหนของอันไหน 
Q: แล้วท่ีจอดรถมีใช้ปะ 

A: ที่จอดรถเราไม่ค่อยเจออะ ส่วนมากของทรูมันเต็ม เราก็เลยไม่ค่อยได้ใช้ของทรู ใช้ของอันอ่ืน 
Q: แพรเป็นทรูเรดการ์ด หรือแบล็คการ์ดปะ 
A: เป็นแบล็คการ์ดจะ 

Q: แล้วประทับใจอะไรบ้างเก่ียวกับสิทธิพิเศษที่ได้ใช้ 
A: ก็มันก็มีร่วมหลายอย่าง แล้วก็ใช้ง่าย ยิ่งทรูแบล็คการ์ดก็สิทธิ์ เยอะ ก็โอเค ส่วนใหญ่เราใช้ สิทธิ์ ดู

หนังเกือบทุกเดือน ร้านอาหาร แล้วก็ทรูคอฟฟ่ีที่แลกแต้มแล้วได้ขนม เรามีแต้มเยอะ เราก็แลกได้ 
แล้วซ้ือน้ําก็ 1 แถม 1 

Q: แล้วไม่ประทับใจอะไรเก่ียวกับสิทธิพิเศษปะ  

A: ถ้าอย่างที่จอดรถเราก็ไม่ค่อยได้ใช้สิทธ์ินะ เพราะว่าส่วนมากคนก็จะจอดเต็มตลอดอะ ก็เลยคิดว่ า
คงมีคนใช้เยอะไป ก็เลยไม่ได้รู้สึกพิเศษมาก ก็แปลว่าทรูแบล็คการ์ดคนก็มีเยอะ บางอันก็เข้าไม่ถึง

สิทธ์ิ เพราะว่าสิทธ์ิที่จอดรถก็ไม่เคยได้ใช้ แล้วก็สิทธ์ิดูหนังมันมีโควตาจํากัดอยู่ใช่ปะ ถึงบ้านเราจะ
ใช้ทรูกัน 5 คน ก็คือได้หลายสิทธ์ิมาก แต่ถ้าโควตาเขาหมดก็คือไม่ได้ ก็อาจจะต้องแย่งสิทธ์ิกันใช้ 

Q: แล้วเวลาใช้สิทธิพิเศษมีการบอกต่อให้คนอ่ืนใช้ไหม 

A: ก็บอกนะ เพราะว่าที่บ้านเราก็ใช้ทรูกันเกือบหมด ก็บอกที่บ้านว่ามันมีสิทธ์ินี้นะ 
Q: ถ้าให้แพรเทียบสิทธิพิเศษของทรูกับของค่ายอ่ืน แพรคิดว่ามันดีกว่าหรือว่าแย่กว่าอย่างไร 
A: ถ้าเกิดว่าเป็น Perception ของเราอะ รู้สึกว่าเอไอเอสเซเรเนดมันไฮโซกว่า แล้วอย่างทรู คือเรา

ใช้ทรูแบล็คการ์ด แต่เวลาทําอะไร ไปที่ศูนย์ทรูบริการ เขา treat เราเหมือนลูกค้าทั่วไป ไม่ชอบ
พนักงานทรูทุกสาขาเลย บริการไม่ดี คิดว่าถ้าเป็นเซเรเนด เขาบริการดีกว่า คือเข้าไปมีโซนให้ แล้ว

ไม่ต้องรอคิวนาน แต่คือทรู treat ลูกค้าแบล็คการ์ดกับลูกค้าทั่วไปเหมือนกัน 
Q: แพรคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับแพรไหม 
A: ถ้าเราเป็นลูกค้าปกติธรรมดา ก็คงเฉยๆ แต่เราใช้เยอะจ่ายเยอะ ก็อยากจะแบบโดน  treat ดีๆ ก็

คิดว่ามันสําคัญ แต่ของทรูก็มีสิทธ์ิหลายร้าน ก็เยอะกว่าชาวบ้านอยู่  
Q: ถ้าเกิดแพรสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 

A: ของทรูก็อยากให้ลูกค้าแบล็คการ์ดมีโซน เพราะว่าเราเข้าไปก็บริการลูกค้าไม่ดี แล้วคนก็เยอะมาก 
รอนานมาก พนักงานก็บริการไม่ดี จริงๆสิทธิพิเศษของทรูเราก็โอเค ก็ใช้ ได้อยู่  แต่เราไม่ชอบ
บริการของมันมากกว่า 

Q: แพรติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
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A: ทรูจะส่ง SMS มาให้ แต่ถ้าอย่างเรื่องแลกแต้มของทรู ว่างๆก็จะเข้าไปดูในเว็บบ้างว่าใช้แลกอะไร
ได้บ้าง แต่ก็ไม่ค่อยได้ดู แต่ส่วนมากดูจาก SMS ที่เขาส่งมาให้ กับที่หน้าร้านที่มีป้าย 

Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: ก็ไม่ค่อย นะ เฉยๆ เพราะเขาไม่ได้ treat เราดี พนักงานเขาไม่ได้บริการเราดีด้วย 

Q: สิทธิพิเศษของทรูเป็นตัวท่ีทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ไม่จ้า เพราะใช้ product, service ของทรูหลายอย่าง แล้วก็เพราะสัญญาณ เลยไม่อยากเปลี่ยน 

สิทธิพิเศษก็ไม่ได้ใช้มากขนาดนั้น 

Q: โอเคหมดแล้วแพร ถ้ามีอะไรจะโทรไปถามเพ่ิมนะ 
A: ได้เลย เราชอบมาก เราชอบทํา 

16. สัมภาษณ์ ค ุณอาชวิน อายุ 23 ปี ลูกค ้าทร ู 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 19:22 นาที 

Q: สวัสดีเจ เราจะขอสัมภาษณ์เจเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือหน่อย 

A: อ๋อ ได้ๆ 
Q: เจใช้มือถือค่ายอะไรอยู่ 

A: ใช้ทรูอะ 
Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: ประมาณ 500 

Q: อยู่กับทรูมาก่ีปีแล้วอะ 
A: ก็ประมาณ 3 ปีแล้ว  
Q: ใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: เคยใช้ลดราคาต๋ัวหนังอะ แล้วก็ลดราคาไอศกรีม ล่าสุดไปสวนน้ําการ์ตูนเน็ตเวิร์ค ของทรูได้ลด 
200 เพ่ิงใช้เม่ือวาน 

Q: เจเป็นลูกค้าธรรมดา หรือเป็นลูกค้าเรดการ์ด แบล็คการ์ดรึเปล่า 
A: เราเป็นลูกค้าธรรมดา แต่เรามีแบล็คการ์ดนะ เราเอามาจากแม่ แม่ไม่ได้ใช้  เราใช้เยอะกว่า 
Q: ถ้าให้เจเปรียบเทียบสิทธิพิเศษของทรูกับของค่ายอ่ืนคิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไร 

A: เราว่าของเอไอเอสมันถูกใจเรามากกว่า มันเป็นของที่เราใช้บ่อยกว่า เราเห็นพวกของกินจะเห็น
ของเอไอเอสบ่อย เราชอบพวกอาหารญี่ปุ่น พวกขนม แล้วเอไอเอสมันมีที่จอดด้วยอะ อันนี้สํา คัญ

เลย จริงๆทรูก็มีนะแต่ห้างที่เราไปมันไม่ค่อยมี ส่วนมากเห็นแต่เอไอเอส 
Q: ห้างที่เจไปบ่อยคือห้างอะไร 
A: แฟชั่น ไอส์แลนด์ พรอมานาด แถวบ้าน 

Q: แล้วแฟชั่น พรอมานาด มีที่จอดของเอไอเอสหรอ 
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A: มันมีที่พรอมานาด มีเป็นแถวเลยอะ อิจฉา อย่างที่ท่ามหาราชก็มีที่จอดของเอไอเอสเพียบเลย ขึ้น
ไปปุ๊บเจอเลย เพียบเลย แต่ของค่ายอ่ืนไม่มีเลย 

Q: อย่างนี้เจอยากได้สิทธิพิเศษแบบไหน 
A: จริงๆที่จอดรถสําคัญสุดนะสําหรับเรา รองลงมาต๋ัวหนังก็ดีแล้วนะ เพราะต๋ัวหนังมันแพง แล้วก็

ร้านอาหาร ร้านอาหารมันน่าจะลดได้ทุกรายการ ไม่ใช่เฉพาะบางเมนู บางทีให้เฉพาะบางเมนู แล้ว
เราไม่ได้อยากกิน ก็ไม่ใช้ แต่สําหรับเราสิทธิพิเศษมันไม่ค่อยมีผลเท่าไรนะ สําหรับการเลือกค่าย 

Q: แล้วสิทธิพิเศษร้านอาหารของทรูคิดว่ามันหลากหลายไหม 

A: ไม่เลย ไม่ค่อยมี แถมมีก็เฉพาะเมนู ที่เราบอกอะ ไม่ได้อยากจะกิน 
Q: แสดงว่าสิทธิพิเศษที่ห้างแฟชั่น เจชอบของเอไอเอสมากกว่าใช่ไหม 

A: ใช่ ใช่เลย ทั้งร้านอาหารแล้วก็ที่จอดรถ 
Q: เจเป็นคนขับรถไปไหนมาไหนเองบ่อยหรอ 
A: ใช่ถ้าเราไปข้างนอก เราก็ขับไปเอง แล้วแฟชั่นคนมันเยอะไง ที่จอดหายาก สิทธิ์ที่จอดรถก็เลย

สําคัญสําหรับเรา 
Q: เจคิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับเจมากไหม 

A: ไม่ค่อยสําคัญนะ ยกเว้นที่จอดรถอะสําคัญ ถ้าไม่ใช่ที่จอดรถเราก็เฉยๆ 
Q: ที่บ้านเจใช้บริการอะไรของทรูบ้าง 
A: เน็ตทรู ทรูวิชั่น โทรศัพท์บ้าน โทรศัพท์มือถือ เรามี 4 อย่าง แต่จริงๆมันคือชื่อแม่นะ 

Q: เวลาใช้สิทธิพิเศษทรูมีการบอกต่อให้คนอ่ืนใช้ไหม 
A: ไม่ค่อยบอกอะ เราว่ามันลดน้อย แล้วมันก็ไม่น่าดึงดูดเท่าไรอะ 
Q: เจประทับใจสิทธิพิเศษของทรูไหม 

A: ไม่อะ เฉยๆอะ ชอบเอไอเอสมากกว่า แต่ถึงเราเป็นลูกค้าเอไอเอสเราก็คงไม่บอกต่ออยู่ ดีอะ เราก็
คงรู้คนเดียว ประทับใจคนเดียว 

Q: แล้วเจอปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษบ้างไหม 
A: อ๋อมี สวนน้ํา เขาเขียนว่าลด 200 หรือ ซ้ือ 3 แถม 1 แล้วมันบอกว่า ซ้ือ 3 แถม 1 ซ้ือ ได้ภายใน 

100 คนแรก แต่ว่าเราลองกดไปแล้วมันขึ้นว่า error เราก็งงว่ามันครบ 100 คนแรกแล้วหรือยัง 

แต่ถึงครบแล้วมันก็ต้องลดได้ 200 อยู่ดี เพ่ือนเลยต้องโทรไปหา เอเจนซ่ีที่ทําโปรโมชั่นนี้ กับทรู ก็
เลยได้ ถ้าเราทําเองก็คงไม่ได้ แต่เพ่ือนเราโทรไปเลย ก็เลยได้ 

Q: คือเจไปกดแบบ ซ้ือ 3 แถม 1 แล้วสิทธ์ิหมด ก็เลย error แล้วก็เลยกดลด 200 ไม่ได้รึเปล่า 
A: มันบอกว่ามันมีโชค 2 ชั้น คือลด 200 กับ ซ้ือ 3 แถม 1 แต่ว่ามันให้มารหัสเดียว เราก็ กดไปเบอร์

นั้นเลย แล้วมันก็ error 

Q: แล้วโทรไปที่เอเจนซ่ี แล้วเขาก็ให้สิทธ์ิกับทุกคนไหม 
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A: ใช่ๆ เขาบอกว่าเด๋ียวเขาจะคิดบิลแล้วส่งอีเมลไปให้ 
Q: แล้วคิดว่าการใช้สิทธ์ิมันยุ่งยากไหม  

A: ยุ่งยากมาก แทนที่จะทํารหัสแยกกัน ก็ทํามารหัสเดียว 
Q: แล้วเวลาใช้สิทธิพิเศษอ่ืนๆ มีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 

A: ไม่มีนะ แค่รู้สึกว่ารหัสมันยาว แล้วเครื่องกดต๋ัวตู้เมเจอร์มันกดยาก ระบบสัมผัสไม่ค่อยดี บางทีไม่
ค่อยอยากจะใช้เลย อีกเหตุผล คือส่วนมากเราจองออนไลน์แล้วมันใช้รหัสพวกนี้ไม่ได้ จองออนไลน์
มันเร็วกว่า แล้วก็ได้ที่ท่ีดี 

Q: แล้วสิทธ์ิของแบล็คการ์ดเคยใช้อะไรบ้าง 
A: เคยใช้เลาจ์ที่ทรูคาเฟ่ที่พารากอน ได้ที่นั่งที่ดี แต่นั่งได้แค่ 3 ชั่วโมง เขามีเวลาจํากัด ขนาดแบล็ค

การ์ดยังจํากัดเวลา ก็เลยไม่ค่อยปลื้มเท่าไร 
Q: เจไปทรูคอฟฟ่ี ส่วนใหญ่ไปนั่งทํางานหรือแค่ไปนั่งกินกาแฟ 
A: 100% คือไปทํางาน ก็เลยรู้สึกว่านั่งทํางานได้แป๊ปเดียว ที่พารากอนคนมันแน่น เราก็พอเข้าใจนะ 

ถ้ามีคนมานั่งยาวๆ คนอ่ืนก็จะไม่ได้นั่ง อ๋อเราเคยเจอที่นั่งแบล็คการ์ดเต็มด้วยนะ เราก็พอเข้าใจอะ 
ซ่ึงการถือแบล็คการ์ดไม่ได้ทําให้รู้สึกพิเศษอะไรเลย ใครๆก็มี เห็นจากที่พารากอนนะ 

Q: แล้วถ้าที่แฟชั่น ไอส์แลนด์ล่ะ  
A: อันนี้อาจจะดีหน่อย ไม่รู้อะ แถวนี้มันไม่ได้ไฮโซขนาดนั้น แต่มันไม่มีสิทธิพิเศษของแบล็คการ์ด

เลยอะ ที่แฟชั่นอะ มันมีแต่ของเอไอเอสอะ  

Q: แล้วท่ีแฟชั่นมันไม่มีที่นั่งทรูแบล็คการ์ดในทรูคอฟฟ่ีใช่ไหม 
A: ไม่มี 
Q: แล้วการแบ่งแยกลูกค้าของทรูทําให้เจรู้สึกเหนือกว่า หรือแตกต่างจากลูกค้าทั่วไปไหม 

A: ก็ไม่นะ ก็ไม่ต่างกัน 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่ได้รับกับสถานะลูกค้าแบล็คการ์ด ถือว่าเหมาะสมกันไหม 

A: เราไม่ค่อยเห็นเลยอะ สิทธ์ิของแบล็คการ์ด ก็เลยรู้สึกว่าไม่เห็นจําเป็นต้องเป็นแบล็คการ์ดเลย ก็
เลยไม่รู้สึกต่างกับลูกค้าธรรมดา แล้วท่ีแฟชั่นมันไม่ค่อยมีสิทธ์ิของทรูแบล็คการ์ดด้วยอะ เราก็เลย
รู้สึกไม่แตกต่าง แต่จริงๆพวกไฮโซมันก็มีนะแถวบ้านเราอะ แต่มันไม่มีสิทธิพิเศษให้อะ 

Q: แล้วถ้าเกิดเจสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ เจอยากให้มันมีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: อืม บริการจอดรถ ให้คนขับรถไปจอดให้ อาจจะดูเวอร์ไปนิดนึง แต่ถ้ามีจะดีมาก จะได้รู้สึกแบบ

เออนี่แหละแบล็คการ์ด อยากให้มันรู้สึกพิเศษจริงๆ จริงๆแจกฟรีต๋ัวหนังทุกเดือน เดือนละใบก็ดี 
Q: แล้วอยากให้ปรับปรุงสิทธิพิเศษในปัจจุบันที่มีอยู่ไหน 
A: มีๆ ก็ลดราคาเมนูอาหารอะ จะลดเป็นเมนูทําไม ก็ลดไปหมดเลยไม่ได้หรอ ส่วนมากเราเจอแบบนี้

แล้วเซ็งมากเลย ลดก็ลดนิดเดียวแล้วลดแค่บางเมนูอีก 
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Q: แล้วสําหรับที่จอดรถอยากให้ปรับปรุงอย่างไรบ้าง 
A: ก็ให้มีที่จอดสําหรับแบล็คการ์ด อยากให้มีเยอะๆ คือเราเห็นแว๊บๆที่พารากอนมันเล็กอะ 

Q: แล้วการใช้บริการที่ศูนย์ เจต้องการให้ทรูแบล็คการ์ดสามารถได้คิวก่อนไหม แบบไม่ต้องรอนาน 
A: เรื่องนี้เราว่าไม่ต้องไปแซงคิวเขาหรอก เด๋ียวเขาด่า มันน่าหม่ันไส้เกินไป ไม่รู้ ดิ ถ้าเป็นโซนจอดรถ 

เขาไม่เห็นเรา มันโอเคกว่า ไม่ต้องโจ่งแจ้งมาก  
Q: แล้วเจอยากได้เลาจ์ของทรูที่อยู่ในศูนย์ทรูไหม 
A: อย่างนั้นก็ดีนะ ดีเลยอะ จะได้แบบไม่ค่อยมีคน เราคิดว่าแบบนี้กับแซงคิวมันไม่เหมือนกันอะ แซง

คิวมันโมโห มาจากไหนก็ไม่รู้ แต่ที่มีเลาจ์คือเราจ่ายเยอะเราก็มีสิทธ์ิมากกว่า แฟร์ๆ 
Q: โดยรวมสิทธิพิเศษของ 3 ค่าย ชอบอันไหนมากสุด  

A: ชอบเอไอเอส ชัดเลย รองลงมาก็ทรู ดีแทคเราไม่ค่อยเห็น ที่จริงก็อยากได้ส่วนลดแพ็คเกจ ถ้าเป็น
ลูกค้านานๆ ก็ให้ส่วนลด คือพวกนี้มันจะได้ใช้อยู่แล้ว แต่พวกสิทธ์ิบางทีเราไม่ได้ใช้ 

Q: เจติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหน 

A: ไมได้ตามเลยอะ ทาง Line, facebook ก็ไม่ได้ตามเลย แต่เคยโหลดแอปทรูยูมา ตอนจะใช้สิ ทธิ์
ส่วนลดสวนน้ํา เพราะมันกดสิทธิพิเศษง่ายกว่า แต่วันนั้น แต่กดแล้วมัน error ส่วนใหญ่ดูตามป้าย

หน้าร้านมากกว่า 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น Call back service บริการโทรกลับหาลูกค้า ไม่

ต้องถือสายรอ เจคิดว่ามันสําคัญไหม 

A: คิดว่าไม่นะ เราว่าเราไม่เคยโทรหาศูนย์บริการเลยนะ 
Q: แล้วสิทธ์ิทรูโบนัส ที่ให้เลือกรับสิทธ์ิโทรฟรี เน็ตฟรี Wifi ฟรี คิดว่ามันสําคัญไหม 
A: มีมันก็ดี ถ้ารู้เราก็กด แต่ส่วนใหญ่เราไม่รู้ ก็เลยไม่ค่อยได้ใช้เราไม่ค่อยได้เปิดอ่าน SMS ก็เลยไม่รู้ 

Q: แล้วระหว่างสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการ คือทรูโบนัส กับสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลด
กินข้าว ดูหนัง ช้อปปิ้ง ที่จอดรถ คิดว่าสิทธ์ิแบบไหนมีความสําคัญกว่ากัน 

A: เราชอบแบบสิทธ์ิพวกกินข้าว ดูหนัง มากกว่า เพราะว่าเราโทรไม่เกินอยู่แล้ว ใช้เน็ตก็ไม่เกิน 
Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: ไม่ค่อยเท่าไรนะ เพราะใครๆเขาก็มี ค่ายอ่ืนก็มี ถ้าอันไหนไม่มีจะรู้สึกว่าด้อย อย่างดีแทคเราไม่

ค่อยเห็นนะ 
Q: สิทธิพิเศษมีส่วนทรูทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 

A: ไม่ใช่ ไม่ใช่เลยเราสนใจเรื่องความเร็วเน็ตมากกว่า ก็เลยใช้ทรู 
Q: คือตอนนี้เจเป็นลูกค้าธรรมดา เจคิดว่าสิทธิพิเศษทรูทําให้อยากใช้นานๆหรือจ่ายค่าบริการเพ่ิม

เพ่ือให้ได้เป็นทรูเรดการ์ดหรือแบล็คการ์ดเพ่ิมอีกใบไหม  
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A: ไม่เลยตอนนี้มีแบล็คการ์ดของแม่อยู่ยังใช้อะไรไม่ค่อยได้เลย ห้างที่ เราไปมันไม่ค่อยมีให้ใช้ แล้วก็
รู้สึกว่ามีแบล็คการ์ดมันก็ไม่ได้พิเศษอะไร 

Q: โอเคขอบคุณมากเจ หมดแล้ว ขอบคุณมากนะ 
A: อ้ืมๆ ไม่เป็นไร 

17. สัมภาษณ์ ค ุณวิชพลอายุ 24 ปี ลูกค ้าทร ูแบล็คการ ์ด 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 10:35 นาที 

Q: สวัสดีต้ังใจ เราจะขอสัมภาษณ์ต้ังใจเก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 

A: ได้ครับ 
Q: ต้ังใจใช้เครือข่ายอะไร 

A: ใช้ทรูครับ 
Q: จ่ายรายเดือนเดือนละเท่าไรคะ 
A: น่าจะ 700-800 ครับ 

Q: อยู่กับทรูมานานเท่าไร 
A: 10 ปีกว่า 10 ปี บวกๆ 

Q: เป็นทรูแบล็คการ์ดหรือเรดการ์รึป่าว 
A: เป็นแบล็คครับ เพราะว่าที่บ้านใช้เน็ตด้วย 
Q: แล้วใช้สิทธิพิเศษอะไรของทรูบ้าง 

A: ใช้ลดอาหาร ลดหนัง 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่ได้รับประทับใจไหม 
A: ประทับใจครับ เพราะว่าลดราคาเยอะดี 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษที่ตัวเองใช้อยู่ดีกว่าหรือแย่กว่าค่ายอ่ืนอย่างไร 
A: ทรูดีกว่าครับเพราะว่าส่วนใหญ่พวกร้านอาหาร ทรูลดเยอะกว่าโปรอันอ่ืนครับ 

Q: เยอะกว่าเอไอเอสหรอ  
A: เยอะกว่าครับ 
Q: แล้วส่วนลดต๋ัวหนังได้ใช้บ่อยไหม 

A: มันได้ทั้งหมด 4 สิทธ์ิต่อเดือนก็ใช้หมด 
Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับเราไหม 

A: ก็ระดับหนึ่งอะคับ เพราะว่าได้ลดราคา ชอบครับ 
Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษบ้างไหม 
A: ไม่เคยมีครับ 

Q: แล้วเคยเจอสิทธ์ิเต็มบ้างไหม 
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A: ไม่เคยเจอครับ 
Q: ถ้าสมมติสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีกิจกรรมสิทธ์ิพิเศษแบบไหน 

A: ก็เพ่ิมร้านอาหารก็ดีครับและก็อยากให้มีเลาจ์ เพราะทรูไม่มี 
Q: ติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง  

A: พวกป้ายหน้าร้านครับ ถ้าเป็นพวกร้านอาหารก็เป็นป้ายหน้าร้าน ถ้าเป็นโรงหนังก็ป้ายที่ มีติดตาม
บอร์ดอยู่ครับ 

Q: แล้วมีใช้แอปทรูยูไหม 

A: อ๋อ ไม่ได้ใช้ครับ 
Q: ได้ติดตามข่าวสารจาก Line Official หรือ facebookไหม 

A: ไม่ติดตามครับ 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ทรูโบนัส ที่ให้สิทธ์ิโทรฟรี ให้เน็ตฟรี หรือ wifi ฟรี กับ

สิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง ช้อปปิ้ง คิดว่าสิทธ์ิแบบไหนมีความสําคัญ

กว่ากัน 
A: ทรูโบนัสสําคัญกว่าคับ เพราะว่าส่วนใหญ่ใช้เน็ตไม่พอครับ 

Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: รู้สึกดีมากครับ เพราะว่ารู้สึกว่าเขาให้ความสําคัญกับลูกค้าครับ 
Q: สิทธิพิเศษทรูทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 

A: อยากใช้ครับ เพราะชอบบริการและสิทธิพิเศษที่มีอยู่ 
Q: คําถามหมดแล้วค่ะ ขอบคุณมากค่ะ 
18. สัมภาษณ์ค ุณดวงลักษณ์ อายุ 33 ปีลูกค ้าทร ูเรดการ ์ด 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 23 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 8:37 นาที 
Q: สวัสดีค่ะพ่ีจอยซ์ หนูจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือค่ะ 

A: อ๋อ ได้ค่ะ 
Q: พ่ีจอยซ์ใช้โทรศัพท์มือถือค่ายอะไรอยู่คะ 
A: พ่ีใช้ทรูกับใช้เอไอเอสค่ะ 2 เบอร์ 

Q: ใช้เบอร์ไหนเป็นเบอร์หลักคะ 
A: ใช้ทรูเป็นเบอร์หลักค่ะ 

Q: แล้วใช้สิทธิพิเศษของเบอร์ไหนมากกว่ากันคะ 
A: ใช้ของทรูมากกว่าค่ะ เพราะว่าพ่ีมีคะแนนโบนัสของทรูเยอะกว่าของเอไอเอส 
Q: พ่ีจ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไรคะ 

A: ของพ่ีจ่ายเดือนละ 499 ค่ะ 
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Q: พ่ีใช้ทรูมาก่ีปีแล้วคะ 
A: โห ประมาณ 10 ปีอะค่ะ 

Q: เป็นลูกค้าแบล็คการ์ดหรือเรดการ์ดรึเปล่าคะ 
A: เป็นเรดการ์ดค่ะ 

Q: พ่ีเป็นเรดการ์ดแล้วเขาส่งการ์ดมาให้ที่บ้านเองหรือว่าต้องไปขอเขาเองคะ 
A: เขาส่งการ์ดมาให้ค่ะ 
Q: อยากให้พ่ีเล่าถึงสิทธิพิเศษของโทรศัพท์ท่ีใช้อยู่ ค่ะ 

A: ตอนนี้ที่ใช้อยู่ก็จะเป็นเวลาเติมน้ํามันของคาลเท็กซ์ ลดลิตรละ 20 ส.ต. แล้วก็มีเอาพอยท์ไปแลก
น้ําได้บ้าง ที่ทรูคอฟฟ่ี กับที่ร้าน Dakasi 

Q: สิทธิพิเศษที่ได้รับประทับใจไหมคะ 
A: ก็โอเคค่ะ ก็ดี 
Q: ถ้าให้เปรียบเทียบสิทธิพิเศษของทรูกับของค่ายอ่ืน คิดว่าของทรูมันดีกว่าหรือแย่กว่ายังไงบ้างคะ 

A: มันใกล้เคียงกันนะคะ  
Q: คิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญกับตัวเราไหมคะ 

A: ก็สําคัญนะคะ คิดว่ามันก็ช่วยให้ประหยัดเงินได้นิดหน่อย 
Q: คิดว่าสิทธิพิเศษตัวไหนคะที่สําคัญกับตัวเรา 
A: เป็นตัวลดน้ํามันอะค่ะ ลิตรละ 20 ส.ต. 

Q: มีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษบ้างไหมคะ 
A: มีกดแล้วสิทธ์ิเต็มอะค่ะ ตอนที่แลกน้ํา Dakasi แต่ไม่เป็นไร ไม่ได้ซีเรียส 
Q: ถ้าสมมติพ่ีสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหนคะ 

A: ก็แลกน้ําฟรี แลกกาแฟฟรีก็ได้ค่ะ ชอบ อยากได้เป็นเรื่องของกิน 
Q: พ่ีมีติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้างคะ 

A: ก็เป็นทางเว็บไซต์กับทาง SMS มีดูแอปทรูยูบ้าง แต่ดูไม่บ่อย  
Q: ปกติพีใช้สิทธ์ิในห้างหรือว่านอกห้างบ่อยกว่ากันคะ 
A: ใกล้เคียงกันอะค่ะ เพราะว่ามีใช้สิทธ์ิเติมน้ํามันด้วย 

Q: หนูแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ พวกให้โทรฟรี กับสิทธิ์ที่ไม่เก่ียวข้อง เช่น 
ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง คิดว่าแบบไหนสําคัญกว่ากันคะ 

A: พ่ีว่ากินข้าวสําคัญกว่า เพราะว่าสิทธ์ิโทรฟรี หรือเน็ตฟรี พ่ีได้พออยู่แล้ว 
Q: แล้วสิทธิพิเศษของทรูพ่ีต้องการให้มีเลาจ์ให้ลูกค้าไหมคะ 
A: ก็ถ้ามีได้ก็ดีค่ะ 

Q: แล้วถ้าบริการที่ให้ลูกค้าทรูการ์ดสามารถโทร Call center ได้รวดเร็วกว่า แบบนี้ต้องการไหมคะ 
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A: ไม่เป็นไรค่ะ อันนี้ไม่ซีเรียส เพราะปกติไม่ค่อยโทรเข้า Call center อยู่แล้วอะค่ะ 
Q: แล้วสิทธ์ิที่ให้ลูกค้าได้รับบริการเร็วกว่าลูกค้าคนอ่ืนๆที่ศูนย์บริการ จําเป็นไหมคะ 

A: ยังไม่จําเป็นค่ะ เพราะพ่ียังไม่ได้เป็นแบล็คการ์ด 
Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม เพราะอะไรคะ 

A: ก็รู้สึกดีขึ้น มันทําให้ใช้ประโยชน์ได้มากขึ้นมากกว่าโทรศัพท์ ทําให้เราได้รับประโยชน์มากขึ้น 
Q: แล้วสิทธ์ิของทรูทําให้อยากใช้เครือข่ายเดิมไปนานๆไหมคะ 
A: ก็มีส่วนทําให้อยากใช้ทรูไปนานๆค่ะ  

Q: สิทธ์ิของทรูเรดการ์ดทําให้พ่ีอยากจ่ายค่าบริการเพ่ิมเพ่ือให้ได้เป็นทรูแบล็คการ์ด เพ่ือให้ได้สิทธิ์
เพ่ิมไหมคะ 

A: ไม่ค่ะ เฉยๆ ไม่ได้รู้สึกอยากได้สิทธิพิเศษแบบแบล็คการ์ด ก็รู้ว่าแบล็คการ์ดมันได้สิทธิ์มากกว่าเรด
การ์ด แต่รู้สึกว่ามันไม่ได้แตกต่างกันมาก 

Q: พ่ีรับรู้เง่ือนไขการเป็นลูกค้าทรูเรดการ์ดจากช่องทางไหนบ้างคะ 

A: เขาส่งจดหมายมาให้ที่บ้าน ก็เลยรู้ 
Q: แล้วทางเว็บไซต์หรือทาง Line Official ได้ติดตามไหมคะ 

A: ไม่ค่อยได้ดูอะค่ะ 
Q: โอเคคะพ่ีจ๊อยส์ หมดแล้วคะ ขอบคุณค่ะ 
A: ค่ะได้ค่ะ  

19. สัมภาษณ์ ค ุณภัสสราณัฐ อายุ 23 ปีลุกค ้าทร ูเรดการ ์ด 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 13:05 นาที 

Q: สวัสดีนัท เราจะขอสัมภาษณ์เก่ียวกับการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 

A: อ๋อได้ๆ 
Q: นัทใช้โทรศัพท์ค่ายอะไรอยู่อะ 

A: ใช้ทรู 
Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: 1,000 กว่าบาท 

Q: อยู่กับทรูมาก่ีปีแล้วอะ 
A: น่าจะต้ังแต่ ม.4 นะ ประมาณ 7 ปี 

Q: นัทใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 
A: ดูหนัง ส่วนลดร้านอาหาร ถ้าเห็นว่ามันมีส่วนลดก็จะใช้  
Q: นัทเป็นแบล็คการ์ดหรือเรดการ์ด 

A: แต่ก่อนเคยเป็นแบล็คการ์ด ตอนนี้เป็นเรดอยู่ ตอนนี้ค่าโทรนัทไม่ถึงก็เลยเป็นเรด  
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Q: นัทมีการใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ตัวเองได้เป็นแบล็คการ์ดไหม 
A: ไม่มี เพราะนัทใช้ไม่ถึงอยู่แล้ว นัทใช้แพ็คเกจถูกลงคือเบอร์นี้มันผูกกับของแม่ด้วยไง แล้วบ้านนัท

ใช้เน็ตทรูแต่ไม่ได้ใช้ทรูวิชั่น มันเลยไม่ถึงอยู่แล้ว เพราะตอนนี้นัทใช้แพ็คเกจถูกลง ถ้าจะใช้ให้ถึง
คือนัทต้องจ่ายเยอะ แต่นัทใช้ไม่ถึง   

Q: แล้วนัทใช้สิทธิพิเศษที่นัทใช้ ประทับใจอะไรบ้าง 
A: ประทับใจดูหนัง เพราะดูหนังแพง นัทเป็นคนดูหนังบ่อย แล้วมันได้ลด 50 % ตอนนี้ประทับใจดู

หนังอย่างเดียว  

Q: แล้วมีอะไรที่ไม่ประทับใจไหม 
A: ดูหนังมันชอบหมดอะ โควตาเต็ม แล้วพอกลางเดือนมันก็ไม่มีโปรนี้ให้แล้วโควตาเต็ม ทั้งซ้ือป็อบ

คอร์นก็ด้วย 
Q: ถ้าให้นัทเปรียบเทียบสิทธิพิเศษของทรูกับค่ายอ่ืน นัทคิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไรบ้าง 
A: นัทไม่รู้ว่าค่ายอ่ืนเป็นยังไง แต่เอไอเอสก็ดีนะ 

Q: คิดว่าของเอไอเอสมันดีกว่ายังไง 
A: เห็นของเอไอเอสมันมีเต็มไปหมดเลย เจอเอไอเอสบ่อย 

Q: นัทคิดว่าสิทธิพิเศษมันสําคัญกับตัวนัทไหม 
A: ก็สําคัญนะ อย่างพวกสิทธ์ิดูหนังก็สําคัญเพราะนัทดูหนังบ่อย รองลงมาก็ส่วนลดร้านอาหาร และก็

บัตรจอดรถ แต่มีก็ไม่ค่อยได้ใช้ เพราะที่จอดรถเต็มบ่อย 

Q: นัทคิดว่าสิทธิพิเศษมันใช้ยุ่งยากไหม 
A: ไม่นะ 
Q: นัทติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 

A: ในแอปพลิเคชั่นทรูยู 
Q: แล้ว Line Official นัทตามปะ  

A: ตามๆ 
Q: แล้วตัว facebook trueyou มีดูไหม 
A: ไม่ดู 

Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ทรูโบนัส ที่ให้สิทธ์ิโทรฟรี ให้เน็ตฟรี หรือ wifi ฟรี อัน
นี้นัทคิดว่าสําคัญไหม 

A: สําคัญ นัทใช้อยู่ ใช้เต็มสิทธ์ิประจําเลย นัทเลือกใช้เน็ต 
Q: นัทเคยใช้บริการของ Call center ที่เสนอ Call back service ที่พนักงานจะโทรกลับมาหาเรา

เองไม่ต้องถือสายรอนาน เคยใช้ไหม คิดว่ามันสําคัญไหม 
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A: เคยใช้ แต่คิดว่ามันไม่สําคัญ เพราะนัทต้องการเด๋ียวนั้น จะเอาคําตอบเด๋ียวนั้นนัทขี้ เกียจรอเขา
โทรกลับมา 

Q: แล้วสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง นัทคิดว่ามันสําคัญไหม 
A: สําคัญนะ 

Q: แล้วระหว่างสิทธ์ิที่ เก่ียวข้อง พวกทรูโบนัส Call back service กับพวกสิทธิ์ที่ไม่เก่ียวข้องกับ
บริการ พวกกินข้าว ดูหนัง แบบไหนสําคัญกว่ากัน 

A: สิทธ์ิกินข้าว ดูหนัง เพราะว่านัทใช้บ่อยกว่า ทรูโบนัส นัทขี้เกียจเข้าไปกด ถ้าเกิดนัทมีเน็ตพอนัทก็

ไม่ได้เข้าไปกด ไม่ได้นึกถึง ไม่ได้ใช้ ส่วนใหญ่พวกโทร พวกเน็ตนัทใช้ไม่พอ แต่นัทขี้เกียจเข้าไปกด 
Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 

A: ก็ดีนะ รู้สึกว่าได้ใช้สิทธ์ิ พูดไม่ถูกเหมือนกัน รู้สึกเรามีสิทธ์ิเหนือกว่าคนอ่ืน 
Q: สิทธิพิเศษทรูทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็อยาก แต่ก็เคยคิดว่าค่ายอ่ืนให้สิทธ์ิเยอะกว่า น่าใช้จัง อย่างเอไอเอสสิทธิ์บางตัวก็น่าใช้  

Q: โอเคหมดแล้วนัท 
A: โอเคจ้า 

20. สัมภาษณ์ ค ุณ ณหทัยอายุ 23 ปี ลูกค ้าทร ู 
สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 9:57 นาที 

Q: สวัสดีออย เราจะขอสัมภาษณ์ออยเรื่องการใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือหน่อย 

A: ได้ๆ 
Q: ออยใช้มือถือค่ายอะไรอยู่ 
A: ใช้ทรู 

Q: จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 
A: ตอนนี้ใช้โปร 299 ก็อยู่ประมาณนี้ 300 นิดๆ 

Q: อยู่กับทรูมาก่ีปี 
A: นานมากแล้ว ต้ังแต่เปิดเบอร์ ต้ัง ม.1 ก็ประมาณ 11 ปี 
Q: ออยใช้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง 

A: ส่วนลดเครื่องด่ืมใช้บ่อย มีร้านอาหารบ้าง อย่างพวกของ KFC มีใช้ของพ่อด้วย พ่อใช้ของเอไอเอส 
เป็นเซเรเนด เวลาไปกินข้าวด้วยกันก็ใช้สิทธ์ิแทนพ่อ 

Q: ประทับใจสิทธิพิเศษของทรูไหม 
A: เฉยๆอะ แต่ของเอไอเอสรู้สึกว่ามันโอเคกว่า รู้สึกว่ามันได้ส่วนลดเยอะกว่า น่าจะเพราะว่าเป็นเซเร

เนดด้วย  

Q: ถ้าให้เทียบทรู เอไอเอส ดีแทค คิดว่ามันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไรบ้าง 
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A: รู้สึกว่าทรูมันก็ให้หลากหลายดี แต่ว่าจํานวนมันก็จะไม่มาก แต่ของเอไอเอสรู้สึกว่าส่วนลดที่ได้มัน
เยอะกว่า แต่ของดีแทคนี่ไม่รู้เลย  

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับเราไหม 
A: ไม่สําคัญ สนใจเรื่องบริการเป็นหลักมากกว่า สิทธิพิเศษมีก็ดี ไม่มีก็ไม่เป็นไร เวลาเราจะเลือกกิน

ร้านไหน ไม่ได้ดูว่ามันมีสิทธิอะไรไหม แต่กินเพราะอยากกิน แล้วค่อยดูว่ามีสิทธิส่วนลดอะไรบ้าง 
Q: มีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 
A: ไม่มีนะ 

Q: มีอะไรที่เจอว่าใช้ยาก หรือซับซ้อนไหม 
A: มันไม่ได้ซับซ้อน แต่ว่ามีปัญหาของเอไอเอส เวลาไปใช้ก็ต้องกดรหัส บางทีเรียกพนักงาน ก็ยังไม่มี 

บางทีหน้าจอมันดับไปก่อนที่พนักงานจะมา บางทีหน้าจอมันหายไปเลย ก็ใช้ไม่ได้ แล้วของเอไอ   
เอสมันจะให้ 1 ครั้งต่อ 1 เดือน ก็จะกดได้แค่ครั้งเดียว ก็จะใช้ไม่ได้ไปเลย 

Q: แล้วของทรูเคยเจอปัญหานี้ไหม หรือเจอปัญหาอ่ืนไหม 

A: ของทรู น่าจะเพราะพวกเรามีแอปด้วยม้ัง ในแอปทรูมันก็กดย้อนดูได้ว่าเราเคยกดสิทธิ์อะไรไปบ้าง 
รหัสอะไร แต่ของเอไอเอส ป๊าไม่ได้โหลดแอปมา 

Q: ถ้าหากตัวเองสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: รู้สึกที่เป็นอยู่มันก็โอเคอยู่แล้ว ไม่ได้เยอะมาก แต่ว่าหลากหลายดี แต่อย่างของเอไอเอสไม่รู้ว่า มันมี

แอปเหมือนของทรูไหม ว่าเรากดสิทธ์ิอะไรไปบ้าง ถ้ามันเรียกย้อนดูได้ก็จะดี ถ้าเอไอเอสมีก็ดี 

Q: ออยติดตามข่าวสารสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ในแอปพลิเคชั่น 
Q: แล้วมีติดตามใน Line Official หรือ Facebook ไหม 

A: ไม่มี 
Q: แล้วช่องทางการรับข้อมูลสิทธิพิเศษ ระหว่างแอปกับป้ายโปรโมชั่นตามร้านค้า ช่องทางไหนมีผล

กับการใช้สิทธ์ิของออยมากสุด 
A: ป้ายโปรโมชั่นตามร้าน 
Q: มีเปิดอ่าน SMS เก่ียวกับสิทธิพิเศษไหม 

A: เขาไม่ค่อยส่งมานะว่ามีสิทธิพิเศษอะไรบ้าง 
Q: สิทธิพิเศษทําให้รู้สึกดีกับแบรนด์มากขึ้นไหม 

A: ก็ดี รู้สึกว่าถ้าค่ายอ่ืนมี อันนี้มันก็ควรจะมีด้วย ถ้าไม่มีก็จะรู้สึกว่า เฮ้ยทําไมไม่มี 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธิ์ที่ เก่ียวข้องบริการ เช่น Call back service ให้ call center โทรกลับหา

ลูกค้า ไม่ต้องถือสายรอ  
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A: อ๋อแต่เราไม่เคยใช้เลย แต่คิดว่าสําคัญก็ควรมี แต่เราไม่ค่อยได้โทร Call center ส่วนใหญ่เรามี
อะไร เราก็ถามผ่านช่องทางออนไลน์ ในเว็บไซต์มันจะมีให้ติดต่อออนไลน์ 

Q: แล้วทรูโบนัสออยเคยใช้ไหม คิดว่ามันสําคัญไหม 
A: ไม่เคยใช้อะ แค่เคยเห็นผ่านตา แต่คิดว่าสิทธิ์นี้ มันไม่ได้สําคัญมาก เพราะแพ็คเกจที่ใช้มันก็ 

Unlimited อยู่แล้ว ค่าโทรก็มีพอใช้อยู่แล้ว ก็เลยรู้สึกว่ามันไม่จําเป็นต้องไปเพ่ิมตรงนั้น 
Q: และมันก็จะมีสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง ช้อปปิ้ง ถ้าให้เปรียบเทียบ

กับสิทธ์ิที่เก่ียวข้องกับบริการที่เราบอกตอนแรกคิดว่าสิทธ์ิแบบไหนสําคัญกว่ากัน 

A: เราว่าสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวกับบริการสําคัญกว่า เพราะว่าทุกค่ายก็มีหมดแล้ว มันจําเป็นต้องมีแข่งกัน 
และแบบหลังเราได้ใช้บ่อยกว่า 

Q: สิทธิพิเศษทรูทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็ใช่ ก็มีส่วนทําให้ใช้ทรู เพราะว่าโดยรวมก็พอใจสิทธิพิเศษของทรู 
Q: แล้วสิทธิพิเศษทําให้ออยอยากใช้ทรูนานๆ เพ่ือให้ได้เป็นเรดการ์ดหรือแบล็คการ์ดไหม 

A: เฉยๆอะ แต่ก็ไม่ได้มีความคิดจะเปลี่ยนค่าย 
Q: โอเคหมดคําถามแล้ว ขอบคุณมาก 

A: จ้า 
21. สัมภาษณ์ค ุณนฤมลวรรณ อายุ 23 ปี ลูกค ้าทร ู 

สัมภาษณ์เม่ือวันที่ 7 เม.ย. 59 ใช้เวลาสัมภาษณ์ 8:53นาที 

Q: สวัสดีเชอร์รี่ เราจะขอสัมภาษณ์การใช้สิทธิพิเศษของโทรศัพท์มือถือ 
A: ได้ๆ 
Q: เชอร์รี่ใช้ค่ายอะไรอยู่ 

A: เราใช้ทรู 
Q: เชอร์รี่จ่ายรายเดือน เดือนละเท่าไร 

A: ประมาณ 300 อะ 
Q: เชอร์รี่อยู่กับทรูมาก่ีปีแล้วอะ 
A: ประมาณ 3 ปี 

Q: เม่ือก่อนใช้ค่ายอะไร แล้วใช้สิทธ์ิไหม 
A: เคยใช้ดีแทค นานเหมือนกัน ต้ังแต่ ม.ปลาย มีใช้สิทธ์ิบ้าง 

Q: อยากให้เล่าถึงสิทธิพิเศษที่ใช้อยู่ ใช้อะไรบ้าง 
A: ใช้ส่วนลดเครื่องด่ืม อาหาร พวกทรูคอฟฟ่ี 
Q: แล้วสิทธิพิเศษที่ได้รับประทับใจไหม 

A: มันก็โอเค ก็ไม่ได้แย่ แล้วก็ไม่ได้ดีเลิศ 
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Q: มีอะไรที่ทําให้ไม่ประทับใจไหม 
A: ไม่มีนะ ยังไม่เคยเจอ 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษที่ได้รับมันหลากหลายพอไหม 
A: มันอาจจะมีเยอะ แต่เราไม่รู้ด้วยม้ัง เพราะแบบที่บอกอะ ปกติเราใช้แค่อาหาร เครื่องด่ืม แค่นี้เราก็

พอใจแล้ว 
Q: แล้วถ้าให้เทียบกับค่ายดีแทคที่เคยใช้ คิดว่าสิทธ์ิของทรูมันดีกว่าหรือแย่กว่าอย่างไรบ้าง 
A: เราว่าเฉยๆ คือเราเฉยๆเรื่องสิทธ์ิ คือเราย้ายเพราะเราไม่ชอบบริการ สัญญาณ 

Q: แล้วตอนอยู่ดีแทคใช้สิทธ์ิอะไรบ้าง 
A: ก็เนี่ยแหละ อาหารเครื่องด่ืม ใช้ KFC บ่อย แล้วก็โรงหนัง 

Q: คิดว่าสิทธิพิเศษสําคัญกับเรามากไหม 
A: คิดว่าก็สําคัญนะ เพราะว่าก่อนจะเปลี่ยนก็ดูโปร ดูสิทธิพิเศษที่เราจะได้ 
Q: แล้วมีปัญหาในการใช้สิทธิพิเศษไหม 

A: ยังไม่มีนะ  
Q: เคยเจอสิทธ์ิเต็มไหม 

A: เคยเจอตอนใช้ดีแทค พวก KFC สิทธ์ิเต็ม ของทรูเรายังไม่เคยเจอ 
Q: ถ้าตนเองสามารถจัดกิจกรรมสิทธิพิเศษได้ อยากให้มีสิทธิพิเศษแบบไหน 
A: เราชอบพวกแบบโปรลด 50% หรือ 1 แถม 1 อะ เอาของกินอะ 

Q: ติดตามข่าวสารเก่ียวกับสิทธิพิเศษจากช่องทางไหนบ้าง 
A: ก็ดูที่ร้าน ส่วนมากเราจะไปกินเราก็ดูที่ร้าน หรือไม่เราก็เข้าไปเช็คในเว็บบ้าง 
Q: มีดูใน Line Official หรือ Facebook ไหม 

A: ไม่ดูๆ 
Q: มีสิทธ์ิของทรูตัวไหนไหมที่มีความสําคัญกับตนเอง 

A: ไม่มีอะ เราเฉยๆ อารมณ์ไปเจอว่าถ้ามีสิทธ์ิทรูก็ใช้ 
Q: เราแบ่งสิทธ์ิเป็นสิทธ์ิที่เก่ียวข้องบริการ เช่น ทรูโบนัส คิดว่าสิทธ์ิแบบนี้สําคัญไหม 
A: ถ้าเป็นเรา เราเฉยๆ คิดว่าไม่สําคัญ เพราะว่าเราใช้แบบแพ็คเกจ อย่างเน็ต เราใช้แบบ Unlimited 

อยู่แล้ว แล้วสิทธ์ิโทรฟรี เขาก็ให้โทรแต่ในเครือข่าย แต่ในครอบครัวเราก็ไม่ได้ใช้ทรู เราก็เลยเฉยๆ 
Q: แล้วสิทธ์ิที่ไม่เก่ียวข้องกับบริการ เช่น ส่วนลดกินข้าว ดูหนัง ช้อปปิ้ง กับพวกทรูโบนัส คิดว่าสิทธิ์

แบบไหนมีความสําคัญกว่ากัน 
A: เราคิดว่าสิทธ์ิกินข้าว ดูหนังสําคัญกว่า เพราะว่าเราใช้ได้บ่อยกว่า ที่ เราบอกพวกเน็ตเราใช้แบบ 

Unlimited อยู่แล้ว แล้วอย่างสิทธ์ิโทร คนรอบตัวเราก็ไม่ได้ใช้ทรู ก็เลยไม่มีผล ถ้าเป็นส่วนลดกิน

ข้าวดูหนังเราได้ใช้บ่อยกว่า 
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Q: สิทธิพิเศษของทรูทําให้รู้สึกดีต่อแบรนด์มากขึ้นไหม อย่างไร 
A: ก็โอเค ก็รู้สึกดีนะ ก็ถ้าเป็นพวกของกินก็ดีนะ ถ้าไปเจอร้านที่เราชอบมันก็ดีเลย น่าใช้ 

Q: สิทธิพิเศษทรูทําให้รู้สึกอยากใช้เครือข่ายเดิมต่อไปไหม 
A: ก็มีนิดนึง แต่ว่าไม่มาก เราดูเรื่องสัญญาณมากกว่า 

Q: รับรู้เง่ือนไขการเป็นทรูแบล็คการ์ดจากช่องทางไหน 
A: เราว่าศูนย์บริการ ถ้ามีพนักงานพูดให้ฟัง โปรโมท หรือมีป้ายติดที่ให้เห็นสะดุดตา เราก็จะรับรู้ได้ดี

ที่สุด แต่ว่าเราไม่ได้สนใจเท่าไร เพราะว่าเราใช้ไม่ถึงอยู่แล้ว 

Q: โอเคหมดแล้ว ขอบคุณนะ  
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 



129 

 

ประวัต ิผู้เ ขียน 
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