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การตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด 
RESPONSES OF MEMBERS IN MUEANG CHIANG MAI DISTRICT 

TOWARDS PTT BLUE CARD PRIVILEGES 
วิกานดา สุวรรณสาร* เอก บุญเจือ** และวรัท วินิจ*** 

บทคัดย่อ  

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์
ของพีทีที บลู คาร์ด และศึกษาพฤติกรรมของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการใช้สิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่อาศัยหรือท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  
และเป็นสมาชิกพีทีที บลู คาร์ด ตั้งแต่ 6 เดือนขึ้นไป จ านวน 300 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบที (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) 
 จากการศึกษาการตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด พบว่า  
ผู้ที่เป็นสมาชิกบัตร 6 เดือน แต่ไม่ถึง 2 ปี มีการตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์มากกว่าผู้ที่เป็นสมาชิกบัตร 2 ปีขึ้นไป  
โดยสิทธิประโยชน์ที่ได้รับการตอบสนองมากที่สุดคือ ส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเช้ือเพลิง ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาตามล าดับ
ขั้นของตัวแบบไอดา (AIDA Model) ได้ดังนี้ ขั้นความตั้งใจ (Attention) พบว่า แหล่งข้อมูลที่ได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ และสิทธิประโยชน์ที่ได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
ส่วนลดเงินสด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ ขั้นความสนใจ (Interest) พบว่า แหล่งข้อมูลที่ได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การสอบถามพนักงาน ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ และสิทธิประโยชน์ที่ได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
ส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเชื้อเพลิง ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) สิทธิประโยชน์ท่ีได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเช้ือเพลิง และขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) สิทธิประโยชน์ที่ได้รับการตอบสนองด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเชื้อเพลิง 
 ผลการทดสอบความแตกต่างภายใต้แนวคิดตัวแบบไอดาตามตัวช้ีวัด RFM พบว่า สมาชิกบัตรที่มีจ านวนการใช้
บริการเพื่อสะสมคะแนนต่อเดือนแตกต่างกันตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด โดยรวมมีความแตกต่างกัน 
ทั้ง 4 ขั้น ได้แก่ ข้ันความตั้งใจ ขั้นความสนใจ ขั้นความต้องการอยากได้ และขั้นการตัดสินใจซื้อ ส่วนสมาชิกบัตรที่มีมูลค่า  
การใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนเพื่อสะสมคะแนนแตกต่างกันตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด โดยรวมมีความแตกต่าง
กัน 3 ขั้น ได้แก่ ขั้นความตั้งใจ ข้ันความสนใจ และขั้นการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ สมาชิกบัตรที่มีการใช้คะแนนครั้งล่าสุดแตกต่างกนั
ตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
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ABSTRACT  

 This independent study aimed to examine the responses and the behaviors of members in Mueang 
Chiang Mai District towards PTT Blue Card privileges. Questionnaires were used for data collection from 300 
members who lived or worked in Mueang Chiang Mai District, and had been an active PTT Blue Card member 
for 6 months or longer. The data were analyzed by using descriptive statistics consisting of frequency, 
percentage, mean, and inferential statistics consisting of t-test and One-Way ANOVA. 
 The study of responses from the members in Mueang Chiang Mai District towards PTT Blue Card 
privileges found that those that were card members for 6 months but less than 2 years were more 
responsive to the privileges than those that were card members 2 years or longer and the most responsive 
redemption of PTT Blue Card privileges was to receive a cash discount on fuel oil expenses.  The result of 
the study in correlation to the AIDA Model are as follows: In the stage of attention, the most responsive 
data source was the signboard posted at participating stores and the most responsive privilege was a cash 
discount from participating stores. In the stage of interest, the most responsive data source was the staffs 
at participating stores and the most responsive privilege was a cash discount on fuel oil expenses. In the 
stage of desire, the most responsive privilege was a cash discount on fuel oil expenses. And in the stage of 
action, the most responsive privilege was a cash discount for fuel oil expenses. 
 The results of the RFM analysis indicators found that the card members with different frequency 
factors per month responded to PTT Blue Card privileges differently in all 4 stages of the hierarchy of the 
AIDA Model: attention, interest, desire and action. The card members with different monetary factors per 
month responded to PTT Blue Card privileges differently in just 3 stages of the hierarchy of the AIDA Model: 
attention, interest and action. Finally, the card members with different recency factors did not respond 
differently to PTT Blue Card privileges in all 4 stages of the hierarchy of the AIDA Model. 

บทน า  

 ปัจจุบันพบว่าการแข่งขันในธุรกิจสถานีบริการน้ ามันทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนสถานี
บริการน้ ามันทุกแบรนด์รวมกันทั่วประเทศทั้งสิ้น 27,185 แห่ง จ าแนกเป็นสถานีบริการน้ ามันในเครือ ปตท. 1,729 แห่ง  
โดยตั้ งอยู่ ในพื้นที่ เขตอ า เภอเมืองเ ชียงใหม่  จ านวน 14 แห่ ง  (กรมธุรกิจพลังงาน . กระทรวงพลังงาน , 2561)  
ซึ่งแต่ละแบรนด์จ าเป็นต้องคิดกลยุทธ์ในการท าตลาดค้าปลีกประเภทนอนออยล์ (Non-Oil) ควบคู่ไปกับการวางเป้าหมาย
ขยายสถานีบริการน้ ามัน เพื่อรองรับไลฟ์สไตล์ “ชอปและชิม” ของลูกค้า และสร้างแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ 
ในสถานีบริการน้ ามันของตนเองมากที่สุด บริษัท ปตท. น้ ามันและการค้าปลีก จ ากัด (มหาชน) หรือ PTTOR จึงเกิดแนวคิด
ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ภายใต้คอนเซ็ปต์ “Life Station” เพื่อรักษาฐานลูกค้า โดยการจัดให้มีพีทีที บลู คาร์ด 
เพื่อให้สมาชิกบัตรท าการสะสมคะแนนจากยอดซื้อและรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ จากร้านค้าที่บริษัทร่วมเป็นพั นธมิตร อาทิ  
ร้านสะดวกซื้อ ร้านกาแฟ ร้านอาหาร และศูนย์บริการยานยนต์ ซึ่งสามารถสร้างก าไรได้ถึง 30 - 50% ทดแทนรายได้ธุรกิจ
น้ ามันที่มีการผันผวน ส่งผลให้ขึ้นเป็นผู้น าในธุรกิจค้าปลีกน้ ามัน และมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึง 41% (ทีมข่าวเศรษฐกิจ, 
2561) 
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 จากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ในปี 2556 พบว่า ลูกค้าพอใจในการใช้บริการ
สถานีบริการน้ ามันของ ปตท. แต่คะแนนความผูกพันกับลูกค้ายังไม่สูง เนื่องจากไม่เคยใช้สิ่งที่มีอยู่สื่อสารให้ลูกค้าทราบ  
ท าให้ ปตท. และลูกค้า ผูกพันกันในฐานะผู้ซื้อน้ ามันเท่านั้น ประกอบกับการจัดโปรโมชันเพื่อส่งเสริมการตลาดส าหรับสถานี
บริการน้ ามันเป็นไปอย่างไม่มีแบบแผน จึงได้รับการตอบสนองจากลูกค้าเฉพาะในช่วงเวลาที่จัดโปรโมชันระยะสั้น ๆ  
ซึ่งถือว่ายังไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าไดอ้ย่างแท้จริง (ปตท. เปิดแผนรุกธุรกิจปั๊ม, 2556) ดังนั้น การจะบรรลุตามวัตถุประสงค์
ของกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เพื่อรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าไว้ได้นั้น ข้อมูลจึงถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง 
ทั้งนี้ บริษัท ปตท. น้ ามันและการค้าปลีก จ ากัด (มหาชน) จึงต้องมีการพัฒนาและปรับเปลี่ยนสิทธิประโยชน์โดยการน าข้อมูล 
ที่ได้รับจากลูกค้ามาวิเคราะห์ เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  ซึ่งหากบริษัท
สามารถล่วงรู้ถึงกระบวนการคิดและการตัดสินใจของลูกค้าโดยละเอียดแลว้ ย่อมก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการปรับเปลีย่นกลยทุธ์
ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง ดังนั้น การน า เอาแนวความคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model)  
มาใช้เพื่อศึกษาการตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อแคมเปญสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ เพื่อวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีความรู้สึกและ  
การรับรู้อย่างไรต่อการสื่อสารทางการตลาดของพีทีที บลู คาร์ด และบริษัทจะสามารถออกแบบและพัฒนาแคมเปญสิทธิ
ประโยชน์ของบัตรสมาชิกเพื่อตอบสนองต่อความสนใจของลูกค้าได้มากหรือน้อยเพียงใด จึงอาจกล่าวได้ว่าตัวแบบไอดา  
(AIDA Model) เป็นเครื่องมือส าคัญที่สามารถท าให้ทราบถึงล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของลูกค้า  
ทั้งนี้ก็เพ่ือเป็นการสงวนรักษาลูกค้าและน าไปสู่การสร้างความภักดีในการใช้บริการพีทีที บลู คาร์ด ต่อไป 

แนวคิดและทฤษฎี 

 ความหมายของการตอบสนอง 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552) การตอบสนองหรือการป้อนกลับ เป็นปฏิกิริยาของผู้รับสารหลังจากที่ได้เห็น ได้ยินหรือได้อ่าน

สารที่ผู้ ส่ งสารส่งไป การตอบสนองของผู้ รับอ่านมองไม่ เห็น เ ช่น การบันทึกเข้าไปในสมองหรืออาจมองเห็น  
เช่น การโทรศัพท์สั่งสินค้าที่เห็นทางโทรทัศน์ การป้อนกลับเป็นการตอบสนองที่ผู้รับสารสื่อสารกลับไปยังผู้ส่งสาร  
และท าให้การสื่อสารด าเนินไปครบวงจร 

ตัวแบบไอดา (AIDA Model) 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) กล่าวว่า เพื่อให้มีการตอบสนองจากผู้ฟังอย่างที่ปรารถนา ผู้สื่อสารต้องสร้างข่าวสาร

ในอุดมคติ คือ ท าให้เกิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ ( Interest) กระตุ้นความปรารถนา (Desire) และก่อให้เกิด 
การกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ การเสนอข่าวสารที่ดีจะต้องตัดสินใจว่าสิ่งใดที่จะพูด และวิธีใดที่จะใช้  
ในการพูด 
 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศุภร เสรีรัตน์ (2545 อ้างอิงถึงใน กันยารัตน์ สุขะวัธนกุล, 2556) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ว่าหมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) ผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ยนท่ีบุคคลต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว และผ่านบุคคลที่ถือว่าเป็นผู้บริโภค ซึ่งหากสามารถเข้าใจ
ผู้บริโภคแต่ละคนในแง่ของความต้องการที่อยากได้ กระบวนการทางความคิด ความประทับใจ ปัญหา และการกระท าก็จะ
สามารถเข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
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กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
วิทยา ด่านธ ารงกุล (2546) กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ การสร้างฐานข้อมูล

ลูกค้า, การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะห์แยกแยะลูกค้า, การก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์  
และการรักษาลูกค้า  

ตัวชี้วัด RFM (Recency-Frequency-Monetary Value)  
ณัฐยา สินตระการผล (2553) ตัวช้ีวัด RFM เป็นตัวช้ีวัดที่ใช้เลือกลูกค้าและแสดงถึงกลุ่มลูกค้าที่มีความสนใจต่อ

ผลิตภัณฑ์ โดยตัวช้ีวัดใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเพื่อจัดล าดับความส าคัญประกอบด้วย การเกิดกระท าหรือการตอบสนองครั้ง
ล่าสุด (Recency) ความถี่ในการซื้อ (Frequency) และมูลค่าการเกิดบริโภค (Monetary)  

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

ขอบเขตเนื้อหา 
เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์

ของพีทีที บลู คาร์ด ซึ่งจะเป็นการศึกษาภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model)   
ขอบเขตประชากร  
ก าหนดประชากรในการศึกษา คือ ผู้ที่อาศัยหรือท างานในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่และเป็นสมาชิกพีทีที  

บลู คาร์ด ตั้งแต่ 6 เดือนขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 300 ราย โดยท าการ
คัดเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามอายุสมาชิกบัตรออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ที่เป็นสมาชิก
บัตรตั้งแต่ 6 เดือนแต่ไม่ถึง 2 ปี จ านวน 150 ราย และผู้ที่เป็นสมาชิกบัตรตั้งแต่ 2 ปีขึ้นไป 150 ราย ทั้งนี้เนื่องจากคะแนน
สะสมพีทีที บลู คาร์ด มีอายุ 2 ปี นับจากวันที่คะแนนสะสมเข้าระบบ โดย PTTOR จะท าการตัดคะแนนสะสมที่หมดอายุ 
ปีละ 2 ครั้ง ในวันที่ 30 มิถุนายน และวันท่ี 31 ธันวาคม ของทุกปี 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นต้น  
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ พีทีที บลู คาร์ด ได้แก่ การสะสมคะแนน เป็นต้น  
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที  บลู คาร์ด 

ภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model) 
 

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อมูลด้วยค่า Cronbach’s alpha 
การตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด ภายใต้ตัวแบบไอดา (AIDA Model) ค่า Cronbach’s alpha 

ขั้นความตั้งใจ (Attention: A) 0.948 

ขั้นความสนใจ (Interest: I) 0.933 

ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire: D) 0.890 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action: A) 0.903 

ผลการทดสอบโดยรวม 0.973 
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ส่วนท่ี 4  เหตุผลข้อคิดเห็น / ข้อเสนอแนะของสมาชิกพีทีที บลู คาร์ด ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การหาค่าความถี่  

ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วยการทดสอบที ( t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 

ผลการศึกษา 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  57.33 มีอายุ 25 - 34 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 39.00 สถานภาพการสมรสเป็นโสด คิดเป็นร้อยละ 66.67 ระดับการศึกษาอยู่ ในระดับปริญญาตรี  
คิดเป็นร้อยละ 53.67 โดยเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 41.33 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 29,999 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 42.67 ช่องทางการสมัครบัตรสมาชิกส่วนใหญ่สมัครผ่านสถานีบริการน้ ามัน PTT Station คิดเป็นร้อยละ 
50.00 รู้จักร้านค้าที่ร่วมรายการ คือ สถานีบริการน้ ามัน PTT Station คิดเป็นร้อยละ 95.33 สะสมคะแนนจาก สถานีบริการ
น้ ามัน PTT Station คิดเป็นร้อยละ 94.67 มีการใช้บริการสะสมคะแนน 2 - 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 41.33 มีมูลค่า 
การใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนเพื่อสะสมคะแนน น้อยกว่า 1,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 33.33 เคยใช้คะแนนสะสมแลกสิทธิ
ประโยชน์ คิดเป็นร้อยละ 65.00 โดยหมวดการแลกสิทธิประโยชน์ คือ รับส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเช้ือเพลิง คิดเป็นร้อยละ 
51.33 ร้านค้าที่เคยใช้แลกสิทธิประโยชน์ คือ สถานีบริการน้ ามัน PTT Station คิดเป็นร้อยละ 53.33 และมีการใช้คะแนน 
ครั้งล่าสุด ไม่เกิน 1 เดือน ที่ผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 24.30 โดยร้อยละ 51.33, 53.33 และ 24.30 คิดเป็นร้อยละจากประชากร
ที่เคยใช้คะแนนสะสมแลกสิทธิประโยชน์จ านวน 195 ตัวอย่าง ตามล าดับ 
 ผลการศึกษาการตอบสนองของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที  บลู  คาร์ด  
พบว่า ผู้ที่เป็นสมาชิกบัตร 6 เดือน แต่ไม่ถึง 2 ปี มีการตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์มากกว่าผู้ที่เป็นสมาชิกบัตร 2 ปีขึ้นไป  
และหมวดสิทธิประโยชน์ในการแลกคะแนนสะสมเพื่อรับส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเชื้อเพลิงเป็นสิ่งที่สมาชิกมีการตอบสนองมาก
ที่สุด ทั้งนี้ สามารถสรุปผลการศึกษาการตอบสนองตามล าดับขั้นของตัวแบบไอดา (AIDA Model) ได้ดังนี้ ขั้นความตั้งใจ 
(Attention) ในด้านปัจจัยย่อยที่ผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด  
พบว่า แหล่งข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ คิดเป็นร้อยละ 4.12 และมีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ 1365 Contact Center คิดเป็นร้อยละ 2.90 และปัจจัยย่อยในเรื่องหมวดสิทธิประโยชน์ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
การรับส่วนลดเงินสด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ อาทิ FIT Auto, Café Amazon หรือ Jiffy เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 4.51  
และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ รับส่วนลดสินค้าสุขภาพ / สปา / ความงาม คิดเป็นร้อยละ 2.98 ส่วนขั้นความสนใจ (Interest)  
ในด้านปัจจัยย่อยที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด  
พบว่า แหล่งข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การสอบถามพนักงาน ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ คิดเป็นร้อยละ 4.23 และมีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ SMS คิดเป็นร้อยละ 3.07 และปัจจัยย่อยในเรื่องหมวดสิทธิประโยชน์ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การรับส่วนลด 
เงินสดค่าน้ ามันเช้ือเพลิง คิดเป็นร้อยละ 4.43 และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เพื่อการบริจาคหรือการกุศล คิดเป็นร้อยละ 3.47  
ทั้งนี้ ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) พบว่า ปัจจัยย่อยในเรื่องหมวดสิทธิประโยชน์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามประสงค์จะใช้สิทธิ
แลกคะแนนสะสมเพื่อรับสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การรับส่วนลดเงินสดค่าน้ ามันเช้ือเพลิง 
คิดเป็นร้อยละ 4.67 และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เพื่อการบริจาคหรือการกุศล คิดเป็นร้อยละ 3.49 และท้ายสุด  
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ขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) พบว่า ปัจจัยย่อยในเรื่องหมวดสิทธิประโยชน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจใช้สิทธิ 
ในการแลกคะแนนสะสมเพื่อรับสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การรับส่วนลดเงินสดค่า  
น้ ามันเชื้อเพลิง คิดเป็นร้อยละ 4.65 และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เพื่อการบริจาคหรือการกุศล คิดเป็นร้อยละ 3.42 
 ผลการทดสอบความแตกต่างภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับตัวแบบไอดา (AIDA Model) ตามตัวช้ีวัด RFM พบว่า สมาชิก
บัตรที่มีจ านวนการใช้บริการเพื่อสะสมคะแนนต่อเดือนแตกต่างกันตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด โดยรวมมี
ความแตกต่างกันทัง้ 4 ขั้น ได้แก่ ขั้นความตั้งใจ พบว่า มีความแตกต่างต่อการทราบข้อมูลเบื้องต้น 12 ปัจจัยย่อย และมีความ
แตกต่างในการทราบสิทธิประโยชน์ด้านการแลกคะแนนสะสม 10 ปัจจัยย่อย ขั้นความสนใจ พบว่า มีความแตกต่างในการ
ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูล 12 ปัจจัยย่อย และมีความแตกต่างในการทราบสิทธิประโยชน์ด้านการแลกคะแนน
สะสม 10 ปัจจัยย่อย ขั้นความต้องการอยากได้ พบว่า มีความแตกต่างในความประสงค์จะเลือกใช้หมวดสิทธิประโยชน์   
10 ปัจจัยย่อย และขั้นการตัดสินใจซื้อ พบว่า มีความแตกต่างในการใช้หมวดสิทธิประโยชน์ 10 ปัจจัยย่อย ส่วนสมาชิกบัตรทีม่ี
มูลค่าการใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนเพื่อสะสมคะแนนแตกต่างกันตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด โดยรวมมีความ
แตกต่างกัน 3 ขั้น ได้แก่ ข้ันความตั้งใจ พบว่า มีความแตกต่างในการทราบข้อมูลเบื้องต้น 7 ปัจจัยย่อย และมีความแตกต่าง 
ในการทราบสิทธิประโยชน์ด้านการแลกคะแนนสะสม 8 ปัจจัยย่อย ขั้นความสนใจ พบว่า มีความแตกต่างในการต้องการข้อมลู
เพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูล 3 ปัจจัยย่อย และมีความแตกต่างในการต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิ
ประโยชน์ด้านการแลกคะแนนสะสม 4 ปัจจัยย่อย และขั้นการตัดสินใจซื้อ พบว่า มีความแตกต่างในการใช้หมวดสิทธิ
ประโยชน์ 3 ปัจจัยย่อย ส่วนสมาชิกบัตรที่มีการใช้คะแนนครั้งล่าสุดแตกต่างกันตอบสนองต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที  
บลู คาร์ด โดยรวมไม่แตกต่างกัน 

การอภิปรายผลการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตอบสนองและพฤติกรรมของสมาชิกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  

ต่อสิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
ขั้นความต้ังใจ (Attention: A) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของพีทีที 

บลู คาร์ด จากป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ และการรับส่วนลดเงินสด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ ซึ่งสอดคล้องกับ  
ผลการศึกษาของธนบดี ทับสุวรรณ์ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง การตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์
ของสมาชิกบัตรเครดิตวีซ่า แพลทินัมธนาคารกรุงเทพ พบว่า ขั้นความตั้งใจ (Attention) ผู้ตอบแบบสอบถามทราบข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์ของบัตรจากป้ายติดประกาศ ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ 

ขั้นความสนใจ ( Interest: I) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการข้อมูลเพิ่มเติมหรือค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ 
สิทธิประโยชน์ของพีทีที บลู คาร์ด ส่วนใหญ่จะสอบถามพนักงาน ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ เพื่อรับส่วนลดเงินสดค่าน้ ามัน
เช้ือเพลิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของมัลลิกา รัตนไพบูลย์วิทย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การตอบสนองของสมาชิกบัตร 
ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของบัตรเครดิตธนาคารทหารไทย พบว่า เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามต้องการหาข้อมูล
เพิ่มเติมส่วนใหญ่จะสอบถามจากพนักงานธนาคารทหารไทย  

ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire: D) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความประสงค์จะเลือกใช้หมวดสิทธิ
ประโยชน์ของพีทีที  บลู  คาร์ด  ในการรับส่วนลดเ งินสดค่าน้ ามันเ ช้ือเพลิง ซึ่ งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
กฤติยา ไฉนงุ้น (2558) ที่ศึกษาเรื่องการตอบสนองของลูกค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตร
เครดิตเคทีซีไทเทเนียม พบว่า ขั้นความต้องการอยากได้ (Desire) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประสงค์จะใช้สิทธิ์ 
แลกแต้มคะแนนสะสมเพื่อแลกรับส่วนลดเป็นเงินสด 
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ขั้นการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้สิทธิประโยชน์ในการแลกรับส่วนลดเงินสด 
ค่าน้ ามันเช้ือเพลิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของกฤติยา ไฉนงุ้น (2558) ที่ศึกษาเรื่อง การตอบสนองของลูกค้า 
ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อสิทธิประโยชน์ของสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซีไทเทเนียม พบว่า ขั้นการตัดสินใจซื้อ ( Action)  
ของผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้สิทธ์ิแลกแต้มคะแนนสะสม เพื่อรับส่วนลด ณ ร้านค้าที่ร่วมรายการ  

ข้อเสนอแนะ 
ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะและแนวทางส าหรับการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Development)  

ผ่านการวิเคราะห์ตามตัวแบบไอดา (AIDA Model) เพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว ดังต่อไปนี้ 
1. พฤติกรรมการตอบสนองในขั้นความตั้งใจ (Attention) ควรใช้ประโยชน์จากช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์สื่อสาร

เนื้อหาของแคมเปญให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น อาทิ SMS, แอปพลิเคชันและเว็บไซต์ของ PTT Blue Card ร่วมกับ 
การระบุตัวตนลูกค้า (Identify) จากข้อมูลสมาชิกพื้นฐาน และจัดท าช่องทางสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้า (Customize) 
รวมถึงออกแบบสิทธิประโยชน์ให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย (Customer Intimacy) อันจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
การรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามตัวแบบไอดาอย่างมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน  

2. พฤติกรรมการตอบสนองในขั้นความสนใจ (Interest) ควรพิจารณาในเรื่องของการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 
(Interact) ใน 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านการสื่อสารสองทางผ่านพนักงาน ณ จุดให้บริการ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง  
ต่อแคมเปญสิทธิประโยชน์ที่บริษัทน าเสนอต่อสมาชิกบัตร และปัจจัยด้านการสื่อสารทางเดียวส าหรับกลุ่มสมาชิกบัตรที่ห่าง
หายไปนาน (Win Back) หรือมีความถี่ในการใช้บริการน้อย โดยการส่งข้อมูลข่าวสารสิทธิประโยชน์ผ่านช่องทาง SMS, E-mail 
หรือ 1365 Contact Center เพื่อเป็นการเตือนให้มีการกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

3. พฤติกรรมการตอบสนองในขั้นความต้องการ (Desire) และขั้นการตัดสินใจซื้อ (Action) ควรมีการจัดกลุ่มหรือ
ระดับลูกค้า (Differentiate) ตามจ านวนการใช้บริการและมูลค่าการใช้จ่าย เพื่อจะสามารถออกแบบและก าหนด 
สิทธิประโยชน์ที่ตอบสนองลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งเป็นแรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะได้รับ  
สิทธิประโยชน์ท่ีพิเศษยิ่งขึ้น เมื่อถูกเลื่อนระดับสมาชิกขึ้นมาอยู่ในกลุ่มที่สูงกว่าเดิม 
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