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    การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคุณ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร
สัน โดยใช้โปรแกรม คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย  มีอายุ 26-35 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพ
สมรส/อยู่กัน และมีรถญี่ปุ่น 
 2. กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ ด้านการรักษาลูกค้า   ด้านการรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น   ด้านการติดตามลูกค้า   ด้านการสื่อสารกับลูกค้า   และด้านช่องทางในการให้บริก าร 
โดยรวมมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับดี ส่วน การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  โดยรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก 
 3. ปัจจัยภายนอก ด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม โดยรวมมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับดี  
 4. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  ด้านเหตุผล  และอารมณ์   ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก 

5. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมท ากรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท  1 โดยเหตุผล
การซื้อ ต้องการความคุ้มครองให้กับรถตนเอง มีการซื้อประกันภัย ติดต่อที่บริษัทฯโดยตรง มีเหตุผล
ส าคัญที่สุดเลือกประกันภัยกับบริษัทฯ  ชื่อเสียง และภาพพจน์ที่ดี ของบริษัทฯ  บุคคลที่มี ตัดสินใจ
ตามล าพัง  การหาข้อมูล จากบุคคลที่รู้จัก  ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัท  ซ่อม อู่ในเครือของบริษัท  
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ เฉลี่ย อยู่ท่ี 12,325.65 บาท จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย เฉลี่ย ประมาณ 1 คัน การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   เฉลี่ย อยู่ท่ี 
4.60 ปี แนวโน้มการ แนะน าบุคคลอื่นให้ซื้ อประกันภัยในอนาคต  อยู่ในระดับ แนะน า และ การท า
ประกันภัยรถยนต์ในอนาคต อยู่ในระดับซื้อ 

 
 



จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
1. ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  แตกต่างกัน และด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

2. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา  แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
แตกต่างกัน ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

3. ผู้บริโภคที่มีประเภทรถ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  แตกต่าง
กัน ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

4. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น   สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง ได้  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และ
0.05  ตามล าดับโดยมีค่า Adjusted r2 มีค่าเท่ากับ 0.028 

5. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า  ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   และ
ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ที่ระดับ นัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 , 0.01 และ0.05  ตามล าดับโดยมีค่า Adjusted r2 มีค่าเท่ากับ 0.029 

6.ปัจจัยภายนอก ด้านเศรษฐกิจ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

7.ปัจจัยภา ยนอก ด้านเศรษฐกิจ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  และด้านการเป็นลูกค้า
บริษัทมาแล้วทั้งหมด มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  และ0.01  ตามล าดับ 

 8.ปัจจัยภายนอก ด้านสังคม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง ตรงกันข้าม
ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

9.แรงจูงใจด้าน เหตุผล มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

10.แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ ด้านการแนะน าให้ซื้อและด้านการกลับมาซื้อ ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ0.01  ตามล าดับ 



11.พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤ ติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัยและด้านการกลับมาซื้อ มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทาง ตรงกันข้ามในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 และ0.05  
ตามล าดับ 
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The purpose of this research is to study the Customer Relationship Management 

and Motivation Influencing  Consumers Selection Decision Behaviors on private company 
Automobile insurance in the Bangkok Metropolitan Area. The sample subjects of this 
research are 400 consumers, age 20 years old and over. A questionnaire was used for data 
collection. The statistical methods used in data analysis were percentage, mean, standard 
deviation, t-test, one-way analysis of variance, chi-square, multiple regression analysis and 
Pearson product moment correlation coefficient. The statistical data was processed by using 
a statistical modeling software program.   

1. The majority of respondents were Male, aged between 26 and 35 years, 
Employees of Private companies, had individual monthly incomes Baht 20,000-30,000 , held 
a bachelor degree, were Married / Living together, and owned a Japanese brand mobile 
telephone.  
 2. Strategy of Customer Relationship Management on overall customer retention, to 
listen comment, customer tracking, customer communication, and distribution channels were 
ranked at very good levels. 
 3. External factor of overall Economic and Social factor with comments were ranked 
at good levels. 

4.  Motivations factor of overall rationale and emotional motive Influencing 
consumers selection decision Behavior were ranked at much levels. 
 5. The majority of respondents wished to purchase First Class Automobile insurance 
because they believed it provided better protection for their automobiles. The most common 
means of purchase was by direct contact to the Insurance Company which was primarily 
selected based on reputation and image of the Company.  The majority of respondents 
made their selection/purchase decision alone. Most respondents obtained information 
regarding insurance companies from acquaintances.  Most respondents renew their 
insurance policies through insurance outlet subsidiaries at Auto repair or maintenance 
shops.  The average annual budget for insurance purchases was 12,3265 baht. The 
average number of cars for insured by each respondent was one (1) car.  Average time 



purchasing insurance per respondent was 4.60 years  . Trends for recommending other 
persons for insurance purchase in the future was ranked at “recommend” level and at 
“purchase” level. 
 The results of hypotheses testing were as follows: 
   1. Differences in Age, Occupation, and Monthly income influences the difference in 
the selection decision behaviors for Automobile insurance at a statistically significant levels 
of 0.01.  
 2. Differences in Educational level influences the difference in the selection 
decision behaviors of Automobile insurance of long term of consumers with the company at 
a statistically significant level of  0.05. 
   3. Differences in type of car influences the difference in the selection decision 
behaviors of Automobile insurance at a statistically significant level of  0.01. 

  4. Customer Relationship Management for customer retention and ability to listen 
to consumer comments can predict consumers selection decision behaviors on Automobile 
insurance in Bangkok Metropolitan area with a statistically significant levels of 0.01 and 
0.05 respectively  with  Adjusted 2R  equal to 0.028. 

  5. Customer Relationship Management for customer retention, ability to listen to 
consumer comments, and benefit service recommendations can predict consumer selection 
decision behaviors on Automobile insurance in Bangkok Metropolitan area of long term of 
consumer in the company with a statistically significant levels of  0.01 and 0.05 respectively 
with  Adjusted 2R  equal to 0.029. 

  6. External factors of economics have low positive relation to the selection decision 
behaviors on Automobile insurance with the budget for Automobile insurance purchase at  a 
statistically significant level of 0.05. 

  7. External factors of economics have low negative relation to the selection 
decision behaviors on Automobile insurance of the number of own car for Automobile 
insurance and term of consumer in the company at a statistically significant levels of 0.05 
and 0.01 respectively. 

  8. External social factors have low negative relation to the selection decision 
behaviors on Automobile insurance of the number of own car for Automobile insurance at a 
statistically significant level of 0.05. 



  9. Rational motive has low negative relation to the selection decision behaviors on 
Automobile insurance of long term of consumer in the company at  a statistically significant 
level of 0.05. 

 10. Emotional motive has low negative related to the selection decision behaviors 
on Automobile insurance of purchase recommend for Automobile insurance and insurance 
policy renewal at  a statistically significant level of 0.01. 

 11. The selecting decision behavior on Automobile insurance of purchase 
recommend for Automobile insurance and insurance policy renewal have low negative 
relation to the tend to consumer selecting decision behavior on Automobile insurance in the 
future at  a statistically significant levels of 0.01 and 0.05 respectively. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ภูมิหลัง 

  ในปัจจุบันรถยนต์ถือเป็นปัจจัยท่ีส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของสังคมไทย  โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งคนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งให้ความส าคัญในการคมนาคมและการขนส่งสินค้า เห็นได้จากการที่

ภาครัฐมีการขยายเส้นทางคมนาคมทางบกเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี  ท าใ ห้จ านวนผู้ใช้รถยนต์

เพิ่มมากขึ้น  รถยนต์จึงเป็นพาหนะในการเดินทางที่อ านวยความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค   ซึ่ง

ส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนเกิดสูงขึ้นเป็นอย่างมาก 

    การเกิดอุบัติเหตุเกิดขึ้นได้เสมอ จากความประมาท หรือสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดการท่ีจะ

ป้องกันมิให้ เกิดอุบัติเหตุขึ้น ผู้ใช้รถยนต์พยามยามหาทาง ที่จะป้องกันอุบัติเหตุและลดอุบัติเหตุ  

ดังนั้นการท าประกันคือวิธีการท่ีจะลดความเสียหายหรือบรรเทาความเสียหายอันเกิดจากการเสี่ยง

ภัยที่ดีที่สุด      การท าประกันภัยจึงได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเอื้ออ านวยประโยชน์ต่อสัง คม

มากขึ้น  เพื่อป้องกันความสูญเสียท่ีไม่อาจคาดคิดในชีวิตและทรัพย์สิน  โดยการท าประกันภัยกับ

บริษัทประกันวินาศภัยที่ได้รับอนุญาต ซึ่งในปัจจุบันมีทั้งหมด 70 บริษัท โดยต้องอยู่ภายใต้การ

ก ากับดูแลของ “กรมการประกันภัย ” ที่จะปกป้องคุ้มครองดูแลสิทธิประโยชน์ของประชาช นและผู้ที่

เอาประกันภัย(ที่มา :ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย:2550) 

       การประกันรถยนต์แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับหรือการ

ประกันภัยตาม พ .ร.บ. (Compulsory Third Party Insurance) และการประกันภัยรถยนต์ภาคสมัคร

ใจ (Voluntary Motor Insurance)   โดยส่วนของการประกันภัยรถยนต์ภาคบังคับที่ถูกบังคับโดย

กฎหมาย     เพื่อคุ้มครองต่อความสูญเสียให้แก่ผู้ได้รับอันตรายต่อชีวิต หรือร่างกายบุคคล 

ผู้ประสบภัยจากรถยนต์ให้ได้รับความคุ้มครอง และการชดใช้ค่าเสียหายที่แน่นอน รวดเร็วและเป็ น

ธรรม   ในส่วนของการการประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจเป็นประกันภัยรถที่กฎหมายไม่ได้บังคับ

ให้ท า  เจ้าของรถมีสิทธิ์เลือกว่าจะท าหรือไม่ก็ได้  แต่เนื่องจาก พ .ร.บ. จะคุ้มครองเพียงผู้ประสบภัย

ที่เกิดจากอุบัติเหตุเท่าน้ัน    ตัวรถและทรัพย์สินของบุคคลภายนอกจะไม่ได้รับการคุ้มครอง 

            จากวิกฤตการณ์ทางการเงินที่เกิดในช่วงไตรมาส 4 ปี 2551 ส าหรับประเทศไทยส่งผลให้ 

ภาคการผลิตการส่งออก และการท่องเที่ยวหดตัวรุนแรง  อัตราการขยายตัวของ ผลิตภัณฑ์
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ภายในประเทศ  (GDP) หดตัวติดต่อกัน 3 ไตรมาสของ ปี 2552 ส่งผลให้เศรษฐกิจไทยเข้าสู่ภาว ะ

เศรษฐกิจถดถอย (Recession) สถาบันการเงินต่างมีความเข้มงวดในการพิจารณาให้สินเชื่อ รัฐบาล

ได้ใช้มาตรการทางการคลัง ผ่านโครงการของรัฐต่าง ๆ ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจให้สามารถเดินต่อได้

อย่างราบร่ืน และใช้นโยบายการเงินผ่อนคลาย มีอัตราดอกเบี้ยต่ า ซึ่งสอดคล้องกันทั่วโลก ประเทศ

คู่ค้าหลักของไทยล้วนได้รับผลกระทบรุนแรงทั้งสิ้น ท าให้ GDP ของไทย ในปี 2552 มีอัตราการ

ขยายตัวติดลบ 2.7% ( ที่มา :ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ

ประกันภัย:2553) 

  อย่างไรก็ตาม ในปี 2552 ธุรกิจประกันภัยสามารถเติบโตได้อย่างม่ันคง โดยเบี้ย

ประกันภัยรับรวมเป็นจ านวน 368,770 ล้านบาท เพิ่มข้ึนจากปีที่แล้ว 11.87% สามารถจ าแนกได้

ดังนี้ ประกันชีวิต จ านวน 258,545 ล้านบาท เพิ่มข้ึน 15.78 ประกันวินาศภัย จ านวน 110,225 ล้าน

บาท เพิ่มข้ึน 3.67% สาเหตุของการท่ีเบี้ยประกันภัยรับเพิ่มขึ้นเนื่องจากมีการขยายช่อ งทางจัด

จ าหน่าย (Channel of Distribution) ใหม่ๆ พร้อมทั้งพัฒนากรมธรรม์ชนิดใหม่ๆ ที่สามารถสนอง

ความต้องการของประชาชนได้ดีขึ้น จ านวนกรมธรรม์ที่ยังมีผลบังคับมีจ านวน 52 ล้านกรมธรรม์ 

ขยายตัว 6.9% ท าให้สัดส่วนของเบี้ยประกันภัยต่อ GDP เพิ่มขึ้นจากระดับ 3.62%  ในปี 2551 เป็น 

4.20% ในปี 2552 และอัตราส่วนผู้ถือกรมธรรม์ (ประกันชีวิต ) ต่อจ านวนประชากร เพิ่มจากระดับ 

25.5% ในปี 2551 เป็น 26.75% ในปี 2552(ที่มา:ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ

ประกอบธุรกิจประกันภัย:2553) 

  ในปี  2553   ธุรกิจประกันภัยจะสามารถให้บริการสนอ งความต้องการผู้บริโภคได้อย่างดี

และ ผู้บริโภคจะมาใช้บริการการประกันภัยเพิ่มข้ึน ระบบการประกันภัยของไทย จะสามารถเติบโต

ทั้งในด้านเบี้ยประกันภัยรับ  สินทรัพย์  และเงินกองทุน  ในระดับ 15 – 18% นั่นคือเบี้ยประกันภัย

รับของธุรกิจประกันภัยประมาณ 424,126 ล้านบาท เป็ นของธุรกิจประกันชีวิตประมาณ 305,083 

ล้านบาท  และของธุรกิจประกันวินาศภัยประมาณ 119,043  ล้านบาท สัดส่วนเบี้ยประกันภัยต่อ 

GDP อยู่ท่ีระดับเฉลี่ย 4.6%(ที่มา:ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจ

ประกันภัย:2553) 

  จาก เหตุผล ที่ดังกล่าวข้างต้น   ท าให้ผู้ วิจัยสนใจที่จะศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

มีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง  ผู้วิจัยสนใจท าการศึกษาบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  ที่มีส านักใหญ่

ตั้งอยู่บนถนน สีลม เนื่องจาก เป็นบริษัทประกันวินาศภัยที่มีการด าเนินงานธุรกิจมาอย่างต่อเนื่อง
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ยาวนานกว่า 63 ปี ซึ่งผลของการวิจัยจะเป็นแนวทางให้ผู้ที่เกี่ยวข้องทราบและน าผลการวิจัยไปใช้

เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคซึ่งมีแนวโน้ม

เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  

ความมุ่งหมายในการวิจัย 

  การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ

บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  โดยมีประเด็นดังต่อไปนี้ 

   1. เพื่อศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สภาพภาพ  

ประเภทรถ และจ านวนรถในการครอบครอง ที่มี ผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

   2. เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ได้แก่ การสร้างความสั มพันธ์ การรักษาลูกค้า  

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การสื่อสาร

กับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการที่สามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

       3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยภายนอ กทางด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคมกับ

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ

บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

    4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูง ใจทางด้านเหตุผล และด้านอารมณ์กั บ

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 

บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

       5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ

ผู้บริโภคกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 
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ความส าคัญของการวิจัย 

  ผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  จะช่วยให้ทราบถึง  

  1.   เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการบริษัทประกันภัยสามารถทราบถึงพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

  2.  ผู้ประกอบธุรกิจการประกันภัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายและ

วางแผนกลยุทธ์การแข่งขันและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภค 

  3.  กรมการประกันภัย กระทรวงพาณิชย์ ในฐานะผู้ดูแลและก ากับธุรกิจประกันภัยวินาศ

ภัยสามารถน าข้อมูลของการวิจัยไปศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาระบบประกันภัยรถยนต์ 

  4.  ผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ใน

การศึกษาเกี่ยวกับการท าประกันภัยรถยนต์ได้ในอนาคต 

ขอบเขตของการวิจัย 

      ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

            ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือลูกค้า ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป  เพราะเป็นผู้ที่บรรลุนิติ

ภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อาศัยอยู่ใ นเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

       กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกค้า ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เพราะเป็นผู้ที่บรรลุ

นิติภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อา ศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  โดย การก าหนดตัวอย่างใช้วิธีเปิดตาราง

Yamane ( Taro Yamane. 1967:886)ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน  385 คน และส ารองไว้ 4% ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ได้เท่ากับ 15 คน เพื่อส ารองแบบสอบที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามขั้นตอน 

โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
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  1.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งมี
ส านักงานใหญ่ย่านสีสม  มีสาขาครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศ โดยท าการเลือก สาขาที่ให้บริการ
จ านวน 4 แห่งได้แก่ สาขารามค าแหง  สาขาลาดพร้าว  สาขาบางเขนแล ะสาขาวิภาวดีรังสิต  โดย
เจาะจงเฉพาะผู้บริโภคปัจจุบันที่ใช้บริการกับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  โดยการซักถามก่อนแจกแบบ
ถามให้ตอบ จนครบจ านวนตัวอย่างในแต่ละสาขา 

  2.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง 400 

ตัวอย่าง จ านวน 10 ศูนย์การค้าในสัดส่วนท่ีเท่ากัน คือศูนย์การค้าละ 40 ตัวอย่าง 

  3.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  sampling) ใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้ใช้รถยนต์ ที่มีอายุตั้งแต่ 20ปีขึ้นไป 

ตัวแปรที่ศึกษา  
    1. ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) แบ่งเป็นดังน้ี 
    1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
             1.1.1 เพศ 
                     1.1.1.1 ชาย 
                     1.1.1.2 หญิง 
             1.1.2 อายุ 
                    1.1.2.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 
                    1.1.2.2  26-35 ปี 
                    1.1.2.3  36-45 ปี 
                    1.1.2.4  46 ปี ขึ้นไป 
              1.1.3 อาชีพ 
                   1.1.3.1 นักศึกษา 
                   1.1.3.2 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
                   1.1.3.3 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
                   1.1.3.4 พนักงานบริษัท 
                   1.1.3.5 พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
           1.1.3.6 อื่นๆ โปรดระบุ................... 
             1.1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                  1.1.4.1   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท 
                  1.1.4.2   10,001 -  20,000 บาท 

                             1.1.4.3   20,001 - 30,000 บาท 
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                            1.1.4.4   30,001 - 40,000 บาท 
  1.1.4.5  40,001บาท ขึ้นไป 

            1.1.5 การศึกษา 
                  1.1.5.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
                  1.1.5.2 ปริญญาตร ี
                  1.1.5.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
             1.1.6 สภาพภาพ 
                  1.1.6.1 โสด 
                  1.1.6.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
                  1.1.6.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
             1.1.7 ประเภทรถยนต์ 
                   1.1.7.1 รถยุโรป   โปรดระบ.ุ.................. 
                   1.1.7.2 รถญี่ปุ่น    โปรดระบ.ุ.................. 
                   1.1.7.3 อื่นๆ โปรดระบุ................... 
             
 1.2 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
                 1.2.1  การสร้างความสัมพันธ์ 
                 1.2.2  การรักษาลูกค้า 
                 1.2.3  การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
                 1.2.4  การติดตามลูกค้า 
                 1.2.5  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
                 1.2.6  การสื่อสารกับลูกค้า 
                 1.2.7  ช่องทางในการให้บริการ 
1.3  ปัจจัยภายนอก 
                 1.3.1  ด้านเศรษฐกิจ 
                 1.3.2  ด้านสังคม 
1.4  แรงจูงใจ 
                 1.4.1  ด้านเหตุผล 
                 1.4.2  ด้านอารมณ์ 
 
2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) ได้แก่ 

   1.พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   
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      2.แนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

   นิยามศัพท์เฉพาะ 

   1.กรมธรรม์  หมายถึง  สัญญาประกันภัยท่ีบริษัทประกันภัยมอบให้แก่ผู้เอาประกันภัย 

   2.การประกันภัยรถยนต์  หมายถึง วิธีเฉลี่ยความเสียหายหรือวิธีการกระจายความเสี่ยง

ภัยเกี่ยวกับการใช้รถยนต์ที่เกิดขึ้นแก่บุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง  เพื่ อบรรเทาความเดือดร้อนของ

ผู้ประสบภัยให้พ้นจากความเสียหาย  โดยสมาชิกจะจ่ายเงินสมทบเข้ากองทุนกลาง โดยมีบริษัท

ประกันภัยเป็นคนกลางคอยเฉลี่ยความเสียหายให้ 

  3.ผู้เอาประกันภัย   หมายถึง  ผู้ที่ตกลงเอาประกันภัยไว้กับบริษัทประกันภัย และต้อง

ช าระค่าเบี้ยประกันให้กับบรษิัทประกันภัย  ซึ่งเม่ือมีภัยเกิดขึ้นจะได้รับค่าสินไหมทดแทนจากบริษัท

ประกันภัย 

  4. ค่าสินไหมทดแทน  หมายถึง  จ านวนเงินท่ีผู้เอาประกันภัยสามารถเรียกเก็บได้จาก

บริษัทประกันภัย  ภายหลังจากเกิดอุบัติเหตุ  ภายใต้เงื่อนไขและความคุ้มครองที่ระบุไว้ในกรมธรรม์ 

  5.ลักษณะประชากรศาสตร์  หมายถึง ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ที่ท าประกันภัย

รถยนต์ซึ่งผู้ที่ท าประกันภัยแต่ละคนจะมีลักษณะดังกล่าวแตกต่างกัน ซึ่งลักษณะประชากรศาสตร์

ดังกล่าวประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้ต่อเดือน  

  6.การบริหารลูกค้าความสัมพันธ์  (Customer Relationship Management :CRM) 

หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการสร้างความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า 

วิเคราะห์ความต้องการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อท าการตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์

และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด ให้เพิ่มมากขึ้น ซึ่งการบริหาร

ลูกค้าความสัมพันธ์ ประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์ การรักษาลูกค้า การรับฟังข้อมูลความ

คิดเห็น การติดตามลูกค้า การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ การสื่อสารกับลูกค้าและช่องทางใน

การบริการ 
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    7.ปัจจัยภายนอก  หมายถึง ปัจจัยสิ่งแวดล้อมภ ายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ได้แก่ ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและปัจจัย

ทางด้านสังคม 

   8.ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้น

ให้บุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกิดจากภายในตัวบุคค ล  แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกให้เกิด

ความต้องการ ซึ่งในท่ีนี้จะหมายถึงการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อกรมธรรม์ประกันภัย 

โดยจะศึกษาแรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ 

   9.พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ  หมายถึง  การกระท าที่เกิดจากการประเมินผล

ทางเลือกด้า นต่างๆของผู้บริโภค ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะซ้ือหรือตัดสินใจซ้ือก็เป็นการตอบสนอง 

(Response)ต่อสิ่งกระตุ้ น(Stimulus)โดยประเมินผลคุณสมบัติตราสินค้าต่างๆ หรือเหตุผลของ

ผู้บริโภคในการเอาประกันภัยรถยนต์ 

  10.แนวโน้มในอนาคต  หมายถึง  การคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคตเกี่ยวกับกา รกระท า

ของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งผู้บริโภคจะซ้ือหรือ

ตัดสินใจซ้ือหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและตัวแทนจ าหน่ายส าหรับ

การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

  11.บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  หมายถึง  บริษัทที่มี ส านักใหญ่ตั้งอยู่บนถนนสีลม มีการ

ด าเนินงานธุรกิจประกันวินาศภัย  โดยมีคณะผู้บริหารจัดการ และพนักงานให้มีความการด าเนินธุรกิจ

ด้วยความโปร่งใส ซื่อสัตย์ และยุติธรรม เพื่อเป็นหลักประกันว่า สินทรัพย์ของผู้เอาประกันจะได้รับ

ความคุ้มครองอย่างสมบูรณ์ ครบถ้วน ตามสัญญาในทุกกรมธรรม์ 
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พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก

ซือ้ประกันภัยรถยนต์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

 

 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  

  ในการศึกษาค้นคว้าเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

ตัวแปรอิสระ(Independent Variables)                         ตัวแปรตาม(Dependent Variables)  

 ลักษณะประชากรศาสตร์   
เพศ  
อาย ุ
ระดับการศึกษา 
อาชีพ  
รายได้ต่อเดือน 
สถานภาพ 
ประเภทรถ 

                                                                                                                                          

 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
การสร้างความสัมพันธ์ 
การรักษาลูกค้า 
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
การติดตามลูกค้า 
การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
การสื่อสารกับลูกค้า 
ช่องทางในการให้บริการ 

 
ปัจจัยภายนอก 

ด้านเศรษฐกิจ 
ด้านสังคม 

 
  แรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล   
ด้านอารมณ์                                                                                                  
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สมมติฐานในการวิจัย 

  1. ผู้บริโภคที่ มีลักษณะด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

การศึกษา สภาพภาพ  และประเภทรถ แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน   

  2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างค วามสัมพันธ์  การรักษาลูกค้า  การรับฟัง

ข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การสื่อสารกับลูกค้า  

และช่องทางในการให้บริการสามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

  3. ปัจจัยภายนอกได้แก่ ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

  4. แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

 5. แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 

 
      6. พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีคว ามสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 
 

 

 

 

 

 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
    การศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  ผู้
ศึกษาได้ศึกษาค้นคว้าเพื่อน าข้อมูล ทฤษฎี และผลงาน วิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

    1. แนวคิดและทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
   3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 
   4.ทฤษฏีเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก 
   5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
   6.ประวัติความเป็นมาของ บริษัท ประกันวินาศภัยแห่งหนึ่ง 
   7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
           ความหมายของประชากรศาสตร์ 

    ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณาลักษณะของกลุ่มประชากร
ในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมือง ในขณะใดขณะหน่ึง หรือ
ช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบัณฑิตสถาน , 2524.หน้า 109) 

   ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแ ตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร .
2529 : 312 –315) 

    อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542:38-39) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์  รวมถึงอายุ เพศ วงจร
ชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญ ต่อนักการตลาดเพราะมัน
เกี่ยวพันกับอุปสงค์(Demand)ในตัวสินค้าท้ังหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึง
การเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรและช่วยในการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและ
ความรู้สึกของ กลุ่มเป้าหมายน้ัน ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อ
การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
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   1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านทางประชากรที่แตกต่างกัน
ของส่วนการตลาดนักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนการตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 

   2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัว
แปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ย นแปลงในพฤติกรรมการบริโภค
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 

   3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึ้นใน
ส่วนท่ีเกี่ยวกับหน่ว ยผู้บริโภค  นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าใดสินค้าหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม  

   4. รายได้ การศึกษา  และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วน
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ ร ายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการ
จ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต  รสนิยม 
ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ  แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะ
โยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประช ากรศาสตร์ หรืออื่นๆ เพื่อให้ก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพ 
 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 

   ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management 
:CRM) มีดังนี ้

   กติติ สิริพัลลภ (2541 : 1) ได้ให้ความหมายของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า หมายถึง
กิจกรรมการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าซ่ึงอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจัด
จ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีความรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึก
รับผิดชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุ่งเน้นท่ีกิจกรรมการสื่อสารแบบสอบ
ทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย
เป็นระยะเวลายาวนาน 
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  เฟรดเดอริค นิวเวล (Frederick Newell &Loyalty COM 1999 : 69) ได้ให้ความหมายของ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นกลยุทธ์ในการสร้างทัศนคติหรือความชอบต่อองค์กร กับพนักงาน
แต่ละคน ช่องทางการสื่อสารและลูกค้าที่เป็นผลมาจากการเพิ่มศักยภาพ ในการปฏิบัติงาน และการ
รักษาลูกค้า จุดประสงค์ที่แท้จริงของ CRM คือ การบริหาร เปลี่ ยน เสริมก าลัง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคCRM เน้นว่าองค์กรควรจะค้นหา และให้ความสนใจว่าลูกค้าของคุณให้คุณค่ากับสิ่งใด
มากกว่า จะสนใจสิ่งใดที่คุณก าลังต้องการจะขายให้กับลูกค้า เพราะน้ันอาจไม่ใช่สิ่งที่ลูกค้าต้องการ
สิ่งที่องค์กรต้องท าคือเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าเห็นว่ามีคุณค่า 

   สแตนลี่ เอบราวน์ (Stanley A Brown 2000 : 112-114) ได้ให้ความหมายของ การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นกลยุทธ์หลักในการแข่งขัน ที่ให้ความสนใจต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคและผสมผสานวิธีต่าง ๆ ในการเผชิญหน้ากับลูกค้า ภายในองค์กร การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
เป็นการปรับปรุงกระบวนการในการท าธุรกิจเพื่อที่จะส่งมอบคุณค่าไปยังลูกค้า พนักงานที่เกี่ยวข้อง
และผู้เกี่ยวข้องขององค์กร 

   สโตน และ วูดค๊อก (Stone & Woodcock 2001 : 3) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
คือ การที่บริษัทต่าง ๆ ใช้เทคโนโล ยี วิธีการ และธุรกิจแบบ E-Commerce มาช่วยพัฒนา
ความสัมพันธ์ต่อลูกค้าให้ดีขึ้น โดยทั่วไปบริษัทต่าง ๆ ได้พัฒนาฐานข้อมูลเหล่านี้ ผู้จัดการฝ่ายขาย
และฝ่ายบริการลูกค้าจะใช้การก าหนดแนวโน้มตลาดคาดเดาสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

   คริสติน แอนเดอร์สัน และ คาร์เคอ (Kristin Anderson & Carol Kerr 2545 : 15) ได้ให้
ความหมายของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไว้ หมายถึง วิธีที่ครบเครื่องส าหรับการสร้าง การรักษา 
และขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า 

   วิทยา สุหฤทด ารง (2546) ได้ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRMนั้น
ว่าหมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่มีโอกาสจะมาเป็นลูกค้าด้วยการสร้างความเข้าใจ
ในความต้องการของลูกค้าและการตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
แนวทาง CRM ของบริษัททั่วไปจะมีคุณลักษณะที่เป็นกลยุทธ์ธุรกิจในระยะยาวโดยมุ่งเน้นไปที่อุป
สงค์ของลูกค้า การจัดก ารให้ความต้องการของลูกค้าตรงกับคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอต่อ
ลูกค้า การสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดและการวิเคราะห์ความต้องการความชอบและพฤติกรรมของ
ลูกค้า สิ่งเหล่านี้จะถูกบันทึกไว้บนฐานข้อมูลขององค์กรหรือบริษัทเพื่อใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของลูกค้า ในการก าหนดและพยากรณ์อุปสงค์เพื่อบริหารจัดการโซ่อุปทาน การพยายามสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้า 

   กุณฑลี รื่นรมย์ (2547) ได้ให้ความหมายของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ว่าหมายถึงการ
บริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า เป็นการสานสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องด้วยการเรียนรู้เกี่ยวกับ
ตัวลูกค้าความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้าในทุกด้านจากการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้
สามารถทราบข้อมูลลูกค้า และน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการตลอดจน
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โปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย หรือแต่ละกลุ่มเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างตรงใจ 

  กูล และ พิภพ อุดร (2547 : 24) ได้ให้ความหมายของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ว่า 
หมายถึง วิธีการใด ๆ ก็ตามที่ท าให้กิจการสามารถวัดและเพิ่มมูลค่า ตลอดจนสามารถใช้เครื่องมือ
และวิธีการที่ถูกต้องเพื่อให้ลูกค้าเหล่านั้นอยู่กับกิจการอย่างยืดยาว 

  สมเจตน์ อิงคธี รวัฒน์ (2549) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นวิธีปฏิบัติด้าน
การตลาด (Marketing Practice) ซึ่งองค์การใช้ประโยชน์สูงสุดจากทรัพย์สินที่เรียกว่า ความรู้
เกี่ยวกับลูกค้า (Knowledge of the customer) เพื่อเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีกับลูกค้าให้เป็นมูลค่า
เชิงเศรษฐกิจ (Economic Value) ตลอดระยะเวลาแห่งความเป็นลูกค้า (Customer Lifetime) สร้าง
ปฏิสัมพันธ์ (interactions) ระหว่างองค์การและลูกค้าในทุกแง่มุม กล่าวคือ ตั้งแต่ลูกค้ารับรู้ข้อมูล
ข่าวสารที่กระจายออกไปโดยองค์การตลอดจนถึงการที่ลูกค้าติดต่อกับองค์การผ่านช่องทา งต่าง ๆ 
เช่น Web site, e-mail หรือการสนทนาด้วยเสียง และส าเร็จลงด้วยการตอบสนองของหน่วยงานต่าง 
ๆ ภายในองค์การจากที่กล่าวมาข้างต้นผู้ศึกษาได้สรุปความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้
ว่าหมายถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่มีโอกาสจะมาเป็นลูกค้าด้วยการ สร้างความเข้าใจ
ในตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการ -ตลาดให้
เพิ่มมากขึ้นความต้องการของลูกค้า โดยวิเคราะห์ความต้องการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกค้า 
เพื่อท าการท าการตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้ างส่วนแบ่ง
ทางการตลาดให้เพิ่มมากขึ้น 
 

  มูลเหตุสนับสนุนแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
  ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2546 : 47 – 49) ได้กล่าวเอาไว้ว่า สาเหตุหลักที่ผลักดันให้

กระแสการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้รับความสนใจมากขึ้น เนื่องจากมูลเหตุที่ส าคัญต่อไปนี้ 
  1. ลูกค้าแต่ละรายมีความส าคัญไม่เท่ากัน บางรายก็มีความส าคัญมาก ท ารายได้มากบาง

รายมีความส าคัญน้อย ท ารายได้น้อย กฎ 20: 80 ของพาเรโต กล่าวว่า ประมาณ 20 % ที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุดรวมกัน มักจะคิดเป็นยอดเงินรวมที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้ากลุ่มนี้ถึง 80 
%ของยอดขายท้ังหมด 

  2. หากเพิ่มลูกค้าประจ า 1 % จะท าให้มีรายได้คิดเป็นก าไรเพิ่มขึ้น 20% เรียกว่ากฎ 1: 20
กฎน้ีจะเป็นจริงถ้าผลิตภัณฑ์เป็นไปตามกฎ 20: 80 หากไม่เป็นไปตามกฎ 20: 80 อัตราส่วนก าไรจะ
ลดลงไม่ถึง 20% อาจเพียง 10% 15% 

  3. ก าไรที่ได้จากกลุ่มลูกค้าประจ า 20% นี้ 80 % ของก าไรจะสูญเสียไปกับการพยายาม
รักษาลูกค้าในระดับลูกค้าคาดหวังและผู้ซื้อซึ่งมักจะมีการเจรจาต่อรอง ดังนั้นการลดแลก แจกแถม
มักจะจูงใจลูกค้ากลุ่มนี ้
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  4. ค่าใช้จ่ายในการท าให้ลูกค้าเก่าซื้อช้ า มักถูกกว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่ 
  5. หากลูกค้ามีการซื้อผลิ ตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทหลากหลายโอกาสเปอร์เซ็นต์ที่

จะสูญเสียลูกค้าก็จะน้อยลง 
  6. หากบริษัทบริการลูกค้าได้ดีลูกค้าจะบอกเพื่อนญาติมิตร 8 ราย หากบริษัทบริการไม่ดี

ลูกค้าจะบอกต่อ 20 ราย 
   สุพรรณี อินแก้ว (2548 : 59) ได้กล่าวว่า มูลเหตุของการสร้างความสัมพั นธ์กับลูกค้า มี

บทบาทและความส าคัญกับธุรกิจในยุคปัจจุบันเนื่องด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 
   1. ต้นทุนการหาลุกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิม ดังนั้น ธุรกิจจึงให้

ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง 
   2. ปัจจุบันลูกค้าได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเ ร็ว เนื่องจากการสื่อสารที่ไร้พรมแดน

นั้นเองลูกค้าจึงมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการมากขึ้น ท าให้เกิดการเปรียบเทียบคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการ และจะเปลี่ยนการซื้อหรือใช้บริการจากยี่ห้อหนึ่งไปยังยี่ห้อหนึ่งค่อนข้างง่าย ธุรกิจ
จึงต้องหาวิธีการที่จะดึงดูดลูกค้าไว้ไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ย่ีห้ออื่น 

   3. การพัฒนาบริการใหม่ ๆ ที่จะดึงดูดใจลูกค้าด้วยการสร้างความแตกต่าง ไม่อาจท าให้
แตกต่างได้ชัดเจน และเลียนแบบได้ง่าย ดังนั้น การรักษาลูกค้าไว้ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีจึง
ถูกน ามาใช้มากขึ้น 

   4. การให้บริการในลักษณะ รูปแบบบริการเหมือนกันส าหรับลูกค้าทุกคนคงใช้ต่อไปไม่ได้
เพราะลูกค้าแต่ละรายมีพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน การศึกษาลูกค้าแต่ละรายแล้ว
สนองความต้องการด้วยการสร้างความสัมพันธ์จึงเข้ามามีบทบาทมากขึ้น 

   5. ภาวการณ์แข่งขันทางการตลาดสูงขึ้น การเข้าใจลูกค้าที่ถูกต้ องและน ามาก าหนดกล
ยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์จึงเป็นหน้าที่ส าคัญของธุรกิจในการสร้างความพึงพอใจและความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน 

 
   วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
   การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจได้จัดท าขึ้นไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการ ไปให้ลูกค้าที่บ้าน พร้อมบัตรก านัลเพื่อซื้อบริการ ในอัตราลดพิเศษเช่น บัตรเครดิต 
บริษัทไทยประกันชีวิต หรือห้างสรรพสินค้าจัดแคมเปญสะสมแต้มแลกซื้อสินค้าหรือบริการเหล่าน้ี 
ต่างก็เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ ชื่นจิ ตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2546 : 13) 

   1. เพื่อเพิ่มยอดขายของสินค้าหรือบริการของบริษัทได้อย่างต่อเนื่องจากการที่ลูกค้ามีการ
บอกต่อ ปากต่อปาก 
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   2. เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและบริษัทท าให้ลูกค้าสามารถจดจ า และเกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและบริการในระยะยาว 

   3. เพื่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินค้า หรือ
บริการหลายประเภท หลายรูปแบบ เมื่อลูกค้าได้ใช้บริการไปแล้วประทับใจ บริษัทก็มีโอกาสที่จะ
เสนอขายบริการอื่น ๆ ได้ส าเร็จมากขึ้น เช่น เม่ือลูกค้าไปรับประทานอาหารเจอพนักงาน ต้อนรับ 
บริการสุภาพ แล้วรู้สึกประทับใจแล้ว พนักงานเสนอขายบริการห้องคาราโอเกะลูกค้าก็อาจตัดสินใจ
ได้ทันทีในการเลือกใช้บริการห้องคาราโอเกะเป็นต้น 

  4. เพื่อให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือบริการต่อไปยังผู้อื่น ในทางบวก ซึ่งท าให้เกิดความ
น่าเชื่อถือได้ดีกว่าการโฆษณา แล ะลูกค้าจะสามารถเป็นกระบอกเสียงชั้นดีให้บริษัทอีกต่อหนึ่ง
เป้าหมายของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งท่ีเป็นลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้าคาดหวัง และลูกค้าเก่าที่
หายไป เนื่องจากไม่พอใจสินค้าหรือการบริการ หรือพบว่า บริษัทไม่เอาใจใส่ลูกค้าเท่าท่ีควรก็คือ 
การสร้างความพึ งพอใจแก่ลูกค้าเหล่านั้น และหาสภาพแวดล้อมในตลาดขนาดนั้นมีการแข่งขันกัน
รุนแรง บริษัทต้องน าเสนอในสิ่งที่เกินกว่าคู่แข่งขัน จึงสามารถอยู่รอดได้ในธุรกิจ และเม่ือลูกค้าตอบ
กลับถึงความพอใจในสินค้าหรือบริการแล้ว บริษัทก็สามารถก าหนดแนวทางในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลู กค้าในระดับที่ลึกซึ้งขึ้นมาอีก ซึ่งจะท าให้ลูกค้ามีความพอใจและมีความภักดีใน
บริษัทเป็นระยะเวลาที่ยาวนานข้ึน มีความพึงพอใจ มีความพึงพอใจที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการอื่น ๆ 
ที่บริษัทมี มีทัศนคติที่ดีต่อบริษัท ให้ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์กับบริษัท และต้นทุนในการเสน อ
ขายสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าที่มีความพึงพอใจน้ันมีต้นทุนต่ ากว่าการเสนอขายสินค้าแก่ลูกค้าใหม่
หลายเท่าKotler. (2000 :48) 

 
  กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เป็นกิจกรรมที่ผลักดันให้เกิด CRM มีดังนี ้
  1. การเข้าใจและการสร้างความแตกต่าง โดยการท าความเข้าใจ ลูกค้าซ่ึงครอบคลุมถึงการ

บันทึกประวัติของลูกค้า การจ าแนกเบื้องต้น การประเมินค่าลูกค้า ความเข้าใจเหล่านี้จะมีประโยชน์
และมีคุณค่าเป็นอย่างมากในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และสร้างความแตกต่าง
บนพื้นฐานความเข้าใจถึงความต้องการ ลักษณะพฤติกรรมของลูกค้า 

  2. การพัฒนาและตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า ความต้องการของลูกค้าจะเป็น
แนวทางในการพัฒนาสินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่าย และน่ีคือที่มาของการสร้างความแตกต่างใน
การแข่งขันในปัจจุบัน องค์การธุรกิจต่างพากันพัฒนาสินค้าและบริการ ตลอดจนใช้สื่อเพื่อใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารและใช้ช่องทางต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความคาดหวังการบริการของ
ลูกค้า 
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  3. การปฏิสัมพันธ์และการส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้า การปฏิสัมพันธ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับช่องทาง
การขายและการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว แต่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลหลายฝ่ายในองค์กร เ ริ่ม
ตั้งแต่ยามหน้าประตูขององค์กร พนักงานต้อนรับ ฝ่ายจัดจ าหน่ายและขนส่งสินค้า ฝ่ายบริการไป
จนถึงผู้บริหารธุรกิจ ในการรักษาสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า องค์กรจะต้องแน่ใจจุดต่างๆ ของตนว่า 

  3.1 ง่ายต่อการเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ นับตั้งแต่ สินค้าและ
บริการที่ลูกค้าชื่นชอบ ไปจนถึงวิธีการติดต่อสื่อสารที่ลูกค้าต้องการ 

  3.2 มีการฝึกอบรมวิธีการใช้ข้อมูลของลูกค้าเพื่อหาวิธีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยเฉพาะโดย
ดูถึงความต้องการและการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าเป็นหลัก 

    4. การแสวงหาและการรักษาลูกค้า ความเข้าใ จเรื่องกลุ่มลูกค้าที่มีคุณค่ามากที่สุด ธุรกิจ
จะท าให้ความพยายามในการแสวงหาลูกค้านั้นเกิดประสิทธิผล กล่าวคือ การจะรักษาลูกค้าให้
ประสบผลส าเร็จ ขึ้นอยู่กับความสามารถขององค์กรในการส่งมอบหลัก 3 ข้อ ต่อไปนี้อย่างต่อเนื่อง 

    4.1 รักษาการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการหารือและรับฟังความคิดเห็นของทั้งสองฝ่าย 
    4.2 ส่งมอบคุณค่าที่ลูกค้าต้องการอย่างต่อเนื่อง 
    4.3 จ าไว้ว่าลูกค้าเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามแต่ละช่วงอายุ จงตื่นตัวต่อการเปลี่ยนแปลง

ต่างๆ และเตรียมพร้อมที่จะขายบริการและเพิ่มคุณค่าสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้กิจการระบุได้ ว่าการสร้าง
ให้กลุ่มนี้เติบโตขึ้นไปอีกหรือไม่ก็จะเป็นข้อมูลที่ส าคัญของกลยุทธ์ CRM แม้ว่าลูกค้าจะจากไป แต่ 
CRM ก็จะไม่หยุดเพียงเท่าน้ัน ลูกค้าที่จะจากไปเป็นแหล่งข้อมูลชั้นดีที่จะช่วยให้กิจการรักษาลูกค้า
คนอื่นๆ ไว้ได้ นอกจากนี้การจากกันด้วยดีและการใช้ข้อมูลที่ พวกเขาให้เพื่อปรับปรุงความสัมพันธ์
กับลูกค้าของกิจการให้ดีขึ้น ก็จะเพิ่มโอกาสในการกลับมาของลูกค้าที่จากไปให้กับกิจการ 

 
    โมเดลกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ DEAR Model (วิทยา ด่านธ ารงกุล .

2545: 86-92; 2003: 29-31) ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบคือ 
       1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การสร้าง

ฐานข้อมูลลูกค้าซึ่งไม่เพียงแต่จะรวบรวมองค์ประกอบซ่ึงเป็นรายละเอียดของลูกค้า (Customer 
Profile) ไว้เท่าน้ันแต่ยังรวมถึงการวิเคราะห์จัดแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตามคุณค่า หรือ
ความสามาร ถที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะสร้างก าไรให้บริษัทได้ในระยะยาว การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
ประกอบด้วย 

    1.1 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้าการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า เช่น ธุรกิจที่ขายสินค้าบน
อินเตอร์เน็ต มักจะให้ลูกค้ากรอกรายละเอียดเกี่ยวกับตัวเองเช่น ชื่อ อายุ เพศ อาชีพ การศึกษ า ที่
อยู่อาศัย หรือ รายละเอียดอื่นๆเกี่ยวกับความชอบหรือนิสัยส่วนตัวเพื่อลงทะเบียนเข้าไปติดต่อกับ
บริษัทเจ้าของเว็บ ซึ่งท าให้ง่ายกับบริษัทที่จะมีฐานข้อมูลเบื้องต้นของลูกค้าไว้และหากลูกค้ารายน้ัน
มีการติดต่อปฏิสัมพันธ์กับบริษัทมากเท่าใด เมื่อเวลาผ่านไปข้อมูลในส่วนน้ีจะย่ิงพอกพูนขึ้น ส าหรับ
กิจการใดที่ยังไม่มีการเก็บข้อมูลลูกค้าหรือสร้างฐานข้อมูลลูกค้ามาก่อน อาจเริ่มต้นจากข้อมูลเก่า
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ของลูกค้าและการติดต่อของลูกค้าที่หาได้จากแหล่งภายใน เช่น จากฝ่ายขาย ฝ่ายบัญชี ฝ่ายบริการ
ลูกค้า ฯลฯ ฐานข้อมูลของลูกค้าควรประกอบด้วยข้อ มูลต่อไปนี้ พร้อมแสดงรายละเอียดย้อนหลัง
ตามระยะเวลา 

    1. รายการซ้ือสินค้า ประกอบด้วยประวัติการซื้อของลูกค้าพร้อมรายละเอียดเช่น 
รายการสินค้า รุ่นของสินค้า ราคาที่ซ้ือ วันท่ีท าการจัดส่ง ซื้อสินค้าเป็นแบบเงินสดหรือเงินเชื่อ 

    2. การติดต่อของลูกค้า การติดต่อทั้งจากกลุ่มลูกค้าถึงบริษัทและจากบริษัทถึงลูกค้าผ่าน
ช่องทางติดต่อทุกช่องทาง ไม่จ ากัดว่าจะต้องเป็นเร่ืองที่เกี่ยวกับการขายหรือไม่ พร้อมรายละเอียด
ในการติดต่อ 

    3. ข้อมูลรายละเอียดอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวลูกค้าข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์เพื่อการจัด
กลุ่มลูกค้าและการวิเคราะห์ลูกค้า เช่น งานอดิเรก 

    4. การตอบสนองของลูกค้าต่อเครื่องมือทางการตลาด เป็นข้อมูลในส่วนที่แสดงผลการ
ตอบสนองของลูกค้าต่อเครื่องมือต่างๆ ที่บริษัทใช้ เช่น การตอบสนองของลูกค้าต่อการติดต่อจาก
พนักงานขาย การสื่อสารโดยใช้สื่อทางไปรษณีย์ถึงลูกค้า (Direct Mail) และการติดต่อจากบริษัทใน
รูปแบบอื่นๆ 

    1.2 การวิเคราะห์และเจาะจงลูกค้าวิเคราะห์และเจาะจงกลุ่มลูกค้าตามมูลค่า เดิมการ
วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเป็นไปเพื่อการแยกแยะลูกค้าออกเป็นกลุ่ม (Segment) มีการน าเอาวิธีการทาง
สถิติมาใช้เพื่อจัดกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบพฤติกรรหรือตัวแปรร่วมอื่นๆ ที่เหมือนกัน ทั้งนี้ในท่ีสุดแล้ว
จะได้จัดโปรแกรมการตลาดที่สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม ธุรกิจปัจจุบันจึงพยายามสร้างความ
เข้าใจลูกค้าเป็นรายคน วิเคราะห์ลูกค้าแต่ละคนจากโอกาสการท าก าไรทั้งปัจจุบันและอนาคตก าไร
ที่ว่าน้ีส่วนใหญ่มาจากสิ่งต่อไปนี้ คือ 

   1. โอกาสที่ลูกค้าซื้อสินค้าอย่างหน่ึงแล้ว ซื้อสินค้าอย่างอื่นๆ ด้วย (Cross-Selling) เช่น 
ลูกค้าเงินฝากมีโอกาสเป็นลูกค้าบัตรเครดิต สินเชื่อเคหะ ประกันชีวิตและอื่นๆ 

   2. โอกาสที่ลูกค้าเพิ่มขนาดการซื้อ (Up-Selling) โดยวิธีต่างๆ ได้แก่ การซื้อสิ นค้าที่มี
ราคาสูงขึ้นไปจากเดิม หรือเพิ่มปริมาณ ความถี่การใช้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆ 

   3. ความสามารถที่กิจการจะลดต้นทุนได้ เช่น ต้นทุนในการขาย ต้นทุนในการแสวงหา
ลูกค้าใหม่ ต้นทุนการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย 

   2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะห์แยกแยะลู กค้า (Electronic)เทคโนโลยี
เป็นหัวใจหนึ่งที่ท าให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประสบความส าเร็จ การเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสม
เพื่อการวิเคราะห์และแยกแยะลูกค้า เพื่อการสร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้าและเพื่อการกระจาย
ข้อมูลทุกช่องทางและหน่วยงานในบริษัทนับเป็นความจ าเป็นส า หรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ 
ต้องเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
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    2.1 การเลือกใช้เทคโนโลยีและระบบที่เหมาะสม (ทั้งระบบปฏิบัติการและระบบวิเคราะห์ ) 
เป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง การจัดเตรียม และการเข้าถึงข้อมูลลูกค้า เอื้ออ านวยต่อความส าเร็จของ
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อให้การเลือกใช้เทคโนโลยีเป็นไปอย่างเหมาะสมบริษัทจะต้องจัด
จ าท าแผนการจัดข้อมูลลูกค้าขึ้นก่อน เพื่อตอบค าถามว่าจะจัดเก็บข้อมูลลูกค้าจากไหน ต้องการ
ข้อมูลลูกค้าให้อยู่ในลักษณะใด และจะกระจายข้อมูลลูกค้าได้และสิ่งส าคัญอีกประการหน่ึงคือ การ
ยอมรับและน าข้อมูลต่างๆ ของลูกค้าไปใช้ภายในองค์กร 

    2.2 สร้างจุดติดต่อกับลูกค้าการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นแกนหลักของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์จะประสบความส าเร็จหรือไม่ ขึ้นอยู่ที่ว่าทุกจุดของการติดต่อลูกค้าน้ัน ความสัมพันธ์ได้รับ
การเน้นหนักคุณภาพความสม่ าเสมอ และสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือไม่ บริษัทต้อง
วิเคราะห์ว่าควรติดต่อกับลูกค้าแต่ละรายแตกต่างกันอย่างไร ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความต้องการ 
คุณลักษณะ พฤติกรรม ฯลฯ ของลูกค้า 

  2.3 การกระจายข้อมูลลูกค้าผ่านทุกช่องทางการติดต่อข้อก าหนดพื้นฐานประการหนึ่งของ
การบริหารลูกค้ าสัมพันธ์ คือ ต้องสามารถระบุข้อมูลลูกค้ารายคนผ่านทุกสื่อหรือทุกช่องทางการ
ติดต่อ (Cross-Media and Cross-channel)ขึ้นอยู่กับการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้านั้นจะเกิดที่จุดไหน ไม่
ว่าลูกค้าจะติดต่อเข้ามาอย่างไร ข้อมูลลูกค้าจะต้องเรียกดูได้จากคนท่ีเกี่ยวข้อง เช่น บริษั ท ฮิวเล็ต
แพ็คการ์ด จ ากัดจะมีการเก็บรักษารหัสลูกค้าแต่ละรายไว้ที่ฐานข้อมูลกลาง ที่เชื่อมต่อกันทุกระบบ 
และทุกโปรแกรมที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าหรือติดต่อกับลูกค้า ดังนั้น ข้อมูลทุกอย่างที่เกี่ยวกับลูกค้าที่
เข้ามาติดต่อไม่ว่าจะทางศูนย์โทรศัพท์ (Hot Line) ของพนักงานขายทางเว็บไซต์ หรือช่องทางอื่นใด 
จะถูกรวบรวมเข้ากันไว้ในคลังข้อมูลลูกค้า (Customer Data Warehouse) และสามารถเรียกมาดู 
หรือใช้ได้ในทุกจุดที่ลูกค้าติดต่อกับบริษัทการเรียนรู้ลูกค้าจึงเกิดขึ้นในทุกช่องทาง สร้างความพึง
พอใจและความสัมพันธ์ที่ดีในท่ีสุด ประสบการณ์ด้านลบมักเกิดกับลูกค้า เช่น โทรศัพท์ไปติดต่อตาม
เรื่องที่เคยติดต่อกับพนักงานคนหนึ่งพบว่าพนักงานไม่อยู่จึงต้องเริ่มเล่าเรื่องใหม่ให้กับผู้รับสายฟัง
ซ้ าๆ แต่หากข้อมูลนั้นกระจายไปในทุกหน่วยงาน และทุกช่องทาง ไม่ว่าพนักงานคนไหน ก็สามารถ
เรียกดูข้อมูลการติดต่อของลู กค้าและให้บริการได้ ณ จุดที่มีการติดต่อนั้นจะสามารถแก้ไขปัญหาได้
ทันท ี

  3. การก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ (Action)เมื่อฐานข้อมูลของลูกค้าแยก
ลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามมูลค่าของลูกค้าแล้วขั้นตอนต่อไปคือ การก าหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ 
ทางการตลาดและอื่นๆ เพื่อสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยกิจกรรมต่างๆ ดังนี้ 

  3.1 การบริการลูกค้า (Customer Service) การบริการลูกค้าในเชิงรับ (Reactive) คือ การ
แก้ไขปัญหาให้ลูกค้า หรือในเชิงรุก (Proactive) ที่คาดคะเนความต้องการของลูกค้า แล้วหาทางเพื่อ
ตอบสนองก่อนท่ีลูกค้าจะร้องขอหรือก่อนท่ีจะเกิดปัญหา ล้วนเป็นการสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
เป็นการรักษาลูกค้าและน ามาซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
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  3.2 โปรแกรมการสะสมคะแนน /โปรแกรมสร้างความภักดี (Frequency/Loyalty Program) 
เป็นการให้สิ่งตอบแทนแก่ลูกค้าโดยการให้สิทธิเป็นสมาชิก หรือสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินค้า หรือ
บริการซ้ าๆ หลายธุรกิจใช้วิธีการน้ีในการรักษาลูกค้า และสร้างความภักดี อย่างได้ผล เช่น ธุรกิจ 
สายการบินใช้โปรแกรมการสะสมไมล์เพื่อการรักษาลูกค้า ร้านอาหารใช้วิธีสะสมแต้มหรือการสมัคร
สมาชิกเพื่อให้เกิดการใช้บริการซ้ าๆ 

  3.3 โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์ในเชิงสังคม (Community Program) เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างกลุ่มลูกค้าด้วยกันเอง หรือระหว่างลูกค้ากับบริษัทเพื่อยึดเหนี่ยว
ลูกค้าไว้ยาวนานท่ีสุด เช่น การจัดตั้งชมรมคนรักรถโฟล์ค บริษัทผู้ผลิตซอฟแวร์ Adobe จัดเนื้อที่ใน
เว็บไซต์ส่วนหน่ึงให้เป็นชุมชนบนไซเบอร์ ที่ลูกค้าสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซักถามปัญหา
ระหว่างกันเองหรือบริษัทได้ เป็นการสร้างความเป็นเจ้าของเว็บไซต์ในหมู่ลูกค้า และรักษาสัมพันธ์ที่
ดีในระยะยาว 

  3.4 โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง (Structural Ties) บริษัทอาจจัดหาอุปกรณ์ 
เครื่องมือ หรือเทคโนโลยีให้กับลูกค้า เพื่อเชื่อมโยงลูกค้าเข้ากับบริษัท ช่วยให้ลูกค้าเกิดความ
สะดวกในการติดต่อ เช่น การสั่งซื้อ การช าระเงิน การควบคุมสินค้าคงคลัง กรณีบริษัทปูนซีเมนต์
ไทยใช้ระบบ EDI (Electronic Data Interchange) เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสั่งซ้ือ การสื่อสาร 
และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจ าหน่ายการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล 
(Customization) เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างและตอกย้ าความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างได้ผลที่สุด 
หากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในสิ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง และตรง ใจ จะท าให้ลูกค้าพร้อมที่จะผูกพันกับ
บริษัทอย่างยืนยาว แทนท่ีจะต้องลองผิดลองถูกกับผู้ขายรายอื่น เทคโนโลยีสมัยใหม่ท าให้วิธีการ
ของ Customization เป็นจริงได้ด้วยต้นทุนต่ า ท าให้ลูกค้าพอใจและสร้างความสัมพันธ์อย่างเหนียว
แน่นได้ 

 4. การรักษาลูกค้า (Retentionการรักษาลูกค้าเป็นการประเมินผลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
และการรักษาความเติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า วัตถุประสงค์เพื่อสร้างความประทับใจในตรา
สินค้า และสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าปัจจุบัน แนวคิดของจ าลักษณ์ ขุนพลแก้วกล่าวว่า ต้นทุน
ของการแสวงหาลูกค้าใหม่มีค่าเป็น 6 เท่า ของต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิมไว้ และมากกว่า 65% 
ของลูกค้าที่ไม่กลับมา เป็นผลจากการขาดการดูแลเอาใจใส่มากกว่าความไม่พอใจในตัวสินค้า (จ า
ลักษณ์ ขุนพลแก้ว. 2546: 18) กิจกรรมการรักษาลูกค้ามีขั้นตอนดังน้ี 

  4.1 ประเมินผลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การน าระบบการบริ หารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ท าให้
เกณฑ์ในการประเมินผลส าเร็จของกิจการ ต้องมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม แม้ว่าเกณฑ์วัด
แบบเดิมท่ีเน้นเรื่องการเงินและการตลาด เช่น ความสามารถในการท าก าไรส่วนแบ่งตลาดอัตรา
ก าไรจะยังคงมีความส าคัญ แต่ในระบบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะต้องเพิ่ม เกณฑ์วัดที่เน้น
ความส าคัญของลูกค้าด้วย เพื่อชี้ให้ผู้ประกอบการเห็นว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประสบ
ความส าเร็จหรืไม่เพียงใดจะเป็นกิจการบนเว็บไซต์หรือไม่ก็ตาม เกณฑ์ในการประเมินผลส าคัญๆ 
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ได้แก่ ต้นทุนในการได้มาซึ่งลูกค้า อัตราการสูญเสียลูกค้า อัตราการซื้อของลูกค้ า ส่วนแบ่งการซ้ือ
ของลูกค้าที่ให้กับบริษัทเมื่อเทียบกับที่ให้คู่แข่งในสินค้าประเภทเดียวกัน (Share of 
Customer/Share of Waller) 

  4.2 ขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ์ การขยายการเติบโตของความสัมพันธ์จะ
ใช้ประโยชน์จากความคุ้นเคย และความเชื่อถือที่ลูกค้ามีต่ อกิจการ เพื่อขยายขอบเขตการซื้อสินค้า
หรือบริการให้กว้างขวางขึ้น โดยน าไปสู่การซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ๆ (Cross Selling)หรือการซื้อ
ต่อยอดที่มีมูลค่าสูงขึ้น (Up Selling) ทั้งน้ีเนื่องจากลูกค้าเดิมมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ใหม่จากกิจการสูงกว่าลูกค้าใหม่ หลายเท่า นอกจากนั้นกิจการยังสามารถกระตุ้นการซ้ือ และการใช้
สินค้าหรือบริการให้มีความถี่เพิ่มข้ึน ซึ่งจะส่งผลให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดมากขึ้น และน าไปสู่
ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นขึ้นในที่สุด 

 
  ประโยชน์ของการน า CRM ไปใช้ในธุรกิจ 
  แนวคิด CRM ไม่ใช่แนวคิดที่เห มาะสมและน าไปใช้ได้กับธุรกิจทุกประเภท ธุรกิจบาง

ประเภทไม่จ าเป็นต้องมีฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อรับผิดชอบงานด้าน CRM การจัดตั้งฝ่ายลูกค้า
สัมพันธ์จะเป็นเพียงเครื่องมือเสริมเท่าน้ัน ประเด็นอยู่ที่ว่าธุรกิจนั้นต้องสัมผัสกับลูกค้าขนาดไหน 
มากน้อยเพียงใด และลูกค้ามีค วามต้องการที่หลากหลายหรือไม่ จึงมีความจ าเป็นในธุรกิจบริการ 
เช่น ธนาคารโรงแรม ร้านอาหาร โรงพยาบาล ดังนั้นธุรกิจท่ีน าโปรแกรม CRM ไปใช้จึงมีประโยชน์
ดังนี ้ (วิทยา ด่านธ ารงกุล:2546) 

   1. สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างบริษัทกับลูกค้า (จ าลักษณ์ ขุนพลแก้ว . 2546:18) 
กล่าวว่า “ ความสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่องยาวนานไม่ได้เกิดขึ้นชั่วข้ามคืน แต่เกิดจากประสบการณ์ท่ี
น่าประทับใจในคร้ังแรกที่มีการปฏิสัมพันธ์ต่อกันและค่อยๆสานสัมพันธ์กันจนเป็นโซ่ทองคล้องใจ
แนบแน่น เสมือนหน่ึงเป็นเครือญาติใกล้ชิดและหม่ันคอยดูแลรักษามันไว้ตลบน านเท่านาน ”
ความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดมูลค่าระยะยาวของลูกค้า (Customer Life Time Value) นี้เป็นตัวตัดสินว่า
เราจะเก็บลูกค้านั้นไว้หรือเปล่า 

   2. การรักษาลูกค้าปัจจุบัน หลักการส าคัญคือ การสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value added)ให้แก่
ลูกค้า โดยเน้นลดค่าใช้จ่ายของลูกค้าเป็นหลัก เช่น ลดกระบวนการท างานของลูกค้าในการซื้อสินค้า
ของบริษัทด้วยระบบ One Stop Service ลดของเสีย/สินค้าซ่อมแซมให้ลูกค้า ลดค่าใช้จ่ายในการ
บริหารงานของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่างของบริษัทกับคู่แข่งขัน 

       3. ช่วยในการหาลูกค้าใหม่ หลักการส าคัญ คือ สร้างความพอใจให้ลูกค้าปัจจุบัน เพื่อใช้
เป็นลูกค้าอ้างอิงในการหาลูกค้าใหม่ ดังที่กล่าวว่า “ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่มากกว่าต้นทุนการรักษา
ลูกค้าเก่าถึง 6 เท่า” ทั้งน้ีต้องไม่ท าให้ลูกค้าปัจจุบันรู้สึกว่าถูกใช้เป็นเครื่องมือในการช่วยบริษัทหา
ลูกค้า 
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  4. ช่วยในการดึงลูกค้าเก่ากลับมา โปรแกรม CRM ช่วยในการดึงลูกค้าเก่ากลับมาได้แต่
อาจจะต้องใช้ระยะเวลายาวนาน เพราะลูกค้าอาจจะจงรักภักดีกับสินค้าคู่แข่งในช่วงเวลาที่จากไป
หลักส าคัญคือ ต้องท าดีที่สุดกับลูกค้าปัจจุบัน แล้วใช้ลูกค้าปัจจุบันดึงลูกค้าเก่ากลับมา โดยเฉพาะ
ลูกค้าปจัจุบันที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าเก่า 

  5. เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกับบริษัท และสินค้าหรือบริการของบริษัท โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกรณีที่บริษัทมีสินค้าจ าหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสาย
ผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อื่น
หรือซื้อต่อเนื่อง (Cross Selling) ได้ส าเร็จมีมากขึ้น และมีโอกาสที่ลูกค้าจะซ้ือต่อยอด (Up Selling)
คือเคยซ้ือของถูกก็ถูกเปลี่ยนให้ซื้อของแพงขึ้น 

  6. สร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้า เพราะลูกค้าจะบ อกปากต่อปากถึงการบริการหรือ
สินค้าท่ีดี และสร้างความภักดี เชื่อมั่น และมีส่วนร่วมของพนักงาน กับบริษัท เนื่องจากโปรแกรม
CRM เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาด้านความรู้ ความสามารถ และทัศนคติที่ดีกับบริษัท 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 

 ลอนดอนและบิตทา (London;&Bitta. 1988:368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีอยู่ภายในตัว
ของผู้บริโภคที่เป็นพลังท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเป้าหมายท่ีได้เลือกไว้แล้วซึ่ง
มักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม 

  เสรี วงษ์มณฑา(2542:54) แรงจูงใจ(Motivation) หรือสิ่งจูงใจ(Motives) หมายถึง พลังแรง
กระตุ้น(Drive) ภายในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายน้ีพลังสิ่ง
กระตุ้นจะประกอบด้วยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนอง
ความต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและจิตใต้ส านึกจะพยายามลดความเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่
คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา และท าให้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะใน
การเลือกพฤติกรรมเป็นผลมาจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 : 68-70) การจูงใจ(Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motive)หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ภายในแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 

 ไมเคิล คอมแจน (Domjan 1996:199) อธิบายว่าการจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม
การกระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ  

  ทฤษฎีของการจูงใจ(Theoryies of Motivation) 
  มีทฤษฎีและการศึกษาเรื่องจูงใจเป็นจ านวนมากในท่ีนี้จะกล่าวโดยสังเขป เพื่อน ามา

ประยุกต์ใช้ในองค์การซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
  1. ทฤษฎีเนื้อหาของการจูงใจ(Content theories of Motivation) 
  2. ทฤษฎีกระบวนการ ( Process Theory) 
  3. ทฤษฎีการเสริมแรง(Reinforcement  Theory) 
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 1. ทฤษฎีเนื้อหาของการจูงใจ(Content theories of Motivation) 
 ทฤษฏีน้ีอธิบายถึงความต้องการหรือปรารถนาภายในของบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้เกิด

พฤติกรรม หรือเป็นทฤษฏีท่ีอธิบายถึงกลไกความต้องการของพนักงาน ซึ่งได้แก่ สา เหตุที่พนักงาน
มีความต้องการที่แตกต่างกันในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน(McShane and Von Glinow : 597) 

 ทฤษฏีเนื้อหาเป็นที่รู้จักและยอมรับมี  4 ทฤษฏีคือ 
 (1) ทฤษฏีล าดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ 

    (2) ทฤษฏีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 (3) ทฤษฏีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของแมคคลีแลนด์(McClelland) 
 (4) ทฤษฏีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก 
 
ทฤษฏีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์(Maslow’s hierarchy of needs theory) 
เป็นทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ ซึ่งก าหนดโดยจิตวิทยาชื่อ 

มาสโลว์(Abraham Maslow) เป็นทฤษฏีการจูงใจมองว่าความต้องการของมนุษย์มีลักษณะเป็น
ล าดับขั้น จากระดับต่ าสุดไปยังระดับสูงสุด เมื่อความต้องการในระดับหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้ว 
มนุษย์ก็จะมีความต้องการอื่นในระดับท่ีสูงขึ้นต่อไป 

 
 
                                         ความต้องการ 
                                       ความส าเร็จในชีวิต 
                                 ( Self-Actualization Needs ) 
                                            ความภาคภูมิใจในตนเอง 
                                                  (Esteem Needs) 
                                        ความต้องการการยอมรับจากสังคม 
                                                    (Social Needs) 
                          ความต้องการความปลอดภัยและความม่ันคง 
                                           (Security or Safety Needs) 
                                   ความต้องการทางร่างกาย 
                                             (Physiological Needs) 

 
ภาพประกอบ 2แสดงล าดับขั้นความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550.พฤติกรรมผู้บริโภค.น. 80) 
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ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับความต้องการตามความส าคัญ คือ 
1.  ความต้องการทางกาย ( Physiological Needs ) เป็นความต้องการพื้นฐานของมนุษย์

เพื่อความอยู่รอด เช่นอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย อากาศ น้ าดื่ม ยารักษาโรค  การ
พักผ่อน เป็นต้น 

2.  ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง ( Security or safety Needs )  เมื่อมนุษย์
สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว   มนุษย์ก็จะเพิ่มความต้องการใน
ระดับที่สูงขึ้นต่อไป เช่น ความต้องการด้านความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน  ความ
ต้องการความม่ันคงในชีวิตและหน้าที่การงาน 

3. ความต้องการความผูกพันหรืการยอมรับ (ความต้องกา รทางสังคม ) ( Affiliation or 
Acceptance Needs ) เป็น     ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ซึ่งเป็นธรรมชาติ
อย่างหนึ่งของมนุษย์ เช่น ความต้องการให้และได้รับซ่ึงความรัก ความต้องการเป็นส่วน
หนึ่งของหมู่คณะ ความต้องการได้รับการยอมรับ การต้องการได้รับความชื่นชมจาก
ผู้อื่น 

4.  ความต้องการการยกย่อง ( Esteem Needs ) หรือความภาคภูมิใจในตนเอง เป็นความ
ต้องการการได้รับการยกย่อง ความนับถือ และสถานะจากสังคม  เช่น ความต้องการ
ได้รับความเคารพนับถือ ความต้องการมีความรู้ความสามารถ  เป็นต้น 

5.  ความต้องการความส าเร็จในชีวิต ( Self-Actualization Needs ) เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล เช่น ความต้องการที่จะท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ ความต้องการ
ท าทุกอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง เป็นต้น 

 
จากทฤษฏีล าดับข้ันความต้องการของมาสโลว์  สามารถแบ่งความต้องการออกได้เป็น 2 ระดับคือ 

1. ความต้องการใน ระดับต่ า (Lower  order needs)  ประกอบด้วย  ความต้องการทาง
ร่างกาย , ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง และความต้องการความผูกพันหรือ
การยอมรับ 

2. ความต้องการในระดับสูง (Higher  order needs)  ประกอบด้วย ความต้องการการยก
ย่องและความต้องการความส าเร็จในชีวิต 

 
  ทฤษฏีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
  เป็นทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์  แต่ไม่ค านึงถึงขั้นความ

ต้องการว่า ความต้องการใดเกิดขึ้นก่อนหรือหลัง และความต้องการหลายๆอย่างอาจเกิดขึ้นพร้อม
กันได้ ความต้องการตามทฤษฎี ERG จะมีน้อยกว่าความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์ โดย
แบ่งออกเป็น 3 ประการ 
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 1. ความต้องการเพื่อความอยู่รอด (Existences needs (E) เป็นความต้องการพื้นฐานของ
ร่างกายเพื่อให้มนุษย์ด ารงชีวิตอยู่ได้ เช่น ความต้องการอาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษา
โรค เป็นต้น เป็นความต้องการในระดับต่ าสุดและมีลั กษณะเป็นรูปธรรมสูงสุดประกอบด้วยความ
ต้องการทางร่างกายบวกด้วยความต้องการความปลอดภัยและความม่ันคงตามทฤษฏี มาสโลว์  
ผู้บริหารสามารถตอบสนองความต้องการในด้านน้ีได้ด้วยการจ่ายค่าตอบแทนที่เป็นธรรม มี
สวัสดิการที่ดี มีเงินโบนัส รวมถึงท าให้ผู้ใต้บังคับบัญชารู้สึกมั่นคง ปลอดภัยจากการท างาน ได้รับ
ความยุติธรรม มีการท าสัญญาว่าจ้างกรท างาน เป็นต้น 

  2. ความต้องการมีสัมพันธ์ภาพ (Relatedness needs (R)) เป็นความต้องการที่จะให้และ
ได้รับไมตรีจิตจากบุคคลที่แวดล้อม เป็นความต้องการที่มีลักษณะเป็นรูปธรรมน้อยลงประกอบด้วย
ความต้องการความผู กพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม ) ตามทฤษฏีของมาสโลว์   
ผู้บริหารควรส่งเสริมให้บุคคลกรในองค์การมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อบุคคลภายนอกด้วย เช่น การจัดกิจกรรมที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าและผู้ตาม เป็นต้น 

  3. ความต้องการความเจริญก้าวหน้า (Growth needs (G)) เป็นความต้องการในระดับ
สูงสุดของบุคคลซึ่งมีความเป็นรูปธรรมต่ าสุดประกอบด้วยความต้องการการยกย่องบวกด้วยความ
ต้องการประสบความส าเร็จในชีวิตตามทฤษฎีของมาสโลว์ ผู้บริหารควรสนับสนุนให้พนักงานพัฒนา
ตนเองให้เจริญก้าวหน้าด้วยการ พิจารณาเลื่อนข้ัน เลื่อนต าแหน่ง หรือมอบหมายให้รับผิดชอบต่อ
งานกว้างขึ้น โดยมีหน้าที่การงานสูงขึ้น อันเป็นโอกาสที่พนักงานจะก้าวไปสู่ความส าเร็จ 

 
   ทฤษฏีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของแมคคลีแลนด์(McClelland) 
   ทฤษฏีน้ีเน้นอธิบายการจูงใจของบุคคลที่กระท าการเพื่อให้ได้ม าซึ่งความต้องการ

ความส าเร็จมิได้หวังรางวัลตอบแทนจากการกระท าของเขา ซึ่งความต้องการความส าเร็จนี้ในแง่ของ
การท างานหมายถึงความต้องการที่จะท างานให้ดีที่สุดและท าให้ส าเร็จผลตามที่ตั้งใจไว้  เมื่อตนท า
อะไรส าเร็จได้ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้ท างานอื่นส าเร็จต่อไป  หากองค์การใดที่มีพนักงานที่แรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธิ์จ านวนมากก็จะเจริญรุ่งเรืองและเติบโตเร็ว 

   ในช่วงปี ค.ศ. 1940s  นักจิตวิทยาชื่อ  David l.  McClelland  ได้ท าการทดลองโดยใช้
แบบทดสอบการับรู้ของบุคคล (Thematic Apperception Test (TAT)) เพื่อวัดความต้องการของ
มนุษย์ โดยแบบทดสอ บ TAT เป็นเทคนิคการน าเสนอภาพต่างๆ แล้วให้บุคคลเขียนเรื่องราว
เกี่ยวกับสิ่งที่เขาเห็น จากการศึกษาวิจัยของแมคคลีแลนด์ได้สรุปคุณลักษณะของคนท่ีมีแรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธิ์สูงมีความต้องการ 3 ประการท่ีได้จากแบบทดสอบ TAT ซึ่งเขาเชื่อว่าเป็นสิ่งส าคัญในการท่ี
จะเข้าใจถึงพฤติกรรมของบุคคลได้ดังนี้ 
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   1. ความต้องการความส าเร็จ (Need for Achieverment (nAch)) เป็นความต้องการที่จะ
ท าสิ่งต่างๆให้เต็มที่และดีที่สุดเพื่อความส าเร็จ จากการวิจัยของ McClelland พบว่า บุคคลที่ต้องการ
ความส าเร็จ (nAch) สูง จะมีลักษณะชอบการแข่งขัน ชอบงานที่ท้ าทาย และต้องการได้รับข้อมูล
ป้อนกลับเพื่อประเมินผลงานของตนเอง มีความช านาญในการวางแผน มีความรับผิดชอบสูง และ
กล้าที่จะเผชิญกับความล้มเหลว 

    2. ความต้องการความผูกพัน (Need for Affiliation (nAff))เป็นความต้องการการยอมรับ
จากบุคคลอื่น ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ ม ต้องการสัมพันธภาพที่ดีต่อบุคคลอื่น บุคคลที่ต้องการ
ความผูกพันสูงจะชอบสถานการณ์การร่วมมือมากกว่าสถานการณ์การแข่งขัน โดยจะพยายามสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์อันดีกับผู้อื่น 

   3. ความต้องการอ านาจ (Need for power  (nPower))เป็นความต้องการอ านาจเพื่อมี
อิทธิพลเหนื อผู้อื่น บุคคลที่มีความต้องการอ านาจสูง จะแสวงหาวิถีเพื่อท าให้ตนมีอิทธิพลเหนือ
บุคคลอื่น ต้องการให้ผู้อื่นยอมรับหรือยกย่อง ต้องการความเป็นผู้น า ต้องการท างานให้เหนือกว่า
บุคคลอื่น และจะกังวลเรื่องอ านาจมากกว่าการท างานให้มีประสิทธิภาพ 

  จากการศึกษาพบว่าพนักงานที่ มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์สูงมักต้องการจะท างานในลักษณะ 3 
ประการ ดังนี ้
           1.งานที่เปิดโอกาสให้เข้ารับผิดชอบเฉพาะส่วนของเขา และเขามีอิสระท่ีจะตัดสินใจและ
แก้ปัญหาด้วยตนเอง 
           2.ต้องการงานที่มีระดับยากง่ายพอดี ไม่ง่ายหรือยากเกินไปกว่าความสามารถของเขา 

 3.ต้องการงานที่มีความแน่นอนและต่อเนื่องซึ่งสร้างผลงานได้และท าให้เขามีความก้าวหน้า
ในงานเพื่อจะพิสูจน์ตนเองถึงความสามารถของเขาได้ 

      นอกจากงานในลักษณะดังกล่าวแล้วแมคคลีแลนด์ได้พบว่าปัจจัยหน่ึงที่มีผลต่อการท างาน 
เพื่อให้ได้งานที่มีประสิทธิภาพคือสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสมกับงานที่เขาท าด้วย 

 
               ทฤษฏีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก (Herzberg) 

  ทฤษฏีเฮอร์ซเบอร์เน้นอธิบายและให้ความส าคัญกับปัจจัย 2 ประการ ได้แก่ตัวกระตุ้น
(Motivators) และการบ ารุงรักษา (Hygiene) สองปัจจัยมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของงานเป็นอย่างยิ่ ง  
เฮอร์ซเบอร์ ได้ท าการศึกษาโดยการสัมภาษณ์ความพอใจและไม่พอใจท างานของนักบัญชีและ
วิศวกรจ านวน  200  คน ผลการศึกษาสรุปว่าความพอใจในการท างานกับแรงจูงใจในการท างาน
ของคนมีความแตกต่างกันคือการที่บุคคลพอใจในงานไม่ได้หมายความว่าคนนั้นมีแรงจูงใจในการ
ท างานเสมอไป แต่ถ้า คนใดมีแรงจูงใจในการท างานแล้วคนนั้นจะตั้งใจท างานให้เกิดผลดีได้ ผล
การศึกษาจึงแสดงให้เห็นผลของปัจจัย 2 ตัว  คือด้านตัวกระตุ้นและการบ ารุงรักษาต่อเจตคติงาน
ของบุคคล 
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1. ปัจจัยด้านตัวกระตุ้น (Motivator  factors) เป็นปัจจัยท่ีกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการ
ท างาน ให้การท างานมีแประสิทธิ์ภาพเพิ่มขึ้น ผลผลิตเพิ่มขึ้น ท าให้บุคคลเกิดความพึง
พอใจในการท างานเสมอ (Job satisfaction) ตัวกระตุ้นประกอบด้วยปัจจัย 6 ประการ
ดังนี ้
 การสัมฤทธิ์ผล คือ พนักงานมีความรู้สึกว่าเขาท างานได้ส าเร็จ 
 การยอมรับนับถือจากผู้อื่น คือ พนักงานมีความรู้สึกว่าเมื่อท าส าเร็จมีคนยอมรับเขา 
 ลักษณะงานท่ีน่าสนใจ คือ พนักงานรู้สึกว่างานที่ท าน่าสนใจ น่าท า 
 ความรับผิดชอบ คือ พนักงานรู้สึกว่าเขาต้องรับผิดชอบตนเองและงานท่ีเขาท า 
 โอกาสที่จะเจริญก้าวหน้า คือ  พนักงานรู้สึกว่าเขามีความก้าวหน้าในงานท่ีท า 
 การเจริญเติบโต คือ พนักงานต ระหนักว่าเขามีโอกาสที่จะเรียนรู้เพิ่มเติมและมี

ความเชี่ยวชาญ 
2. ปัจจัยด้านการบ ารุงรักษา  (Hygiene Factors) เป็นปัจจัยท่ีช่วยในให้พนักงานยังคง

ท างานอยู่และยังรักษาเขาไว้ไม่ให้ออกจากงานเมื่อไม่ได้จัดให้พนักงาน เขาจะไม่พอใจ
และไม่มีความสุขในการท างานปัจจัยน้ีประกอบด้วย  10 ประการดังน้ี 
 นโยบายและการบริหารคือ พนักงานรู้สึกว่าฝ่ายจัดการมีการสื่อสารที่ดีและเขารู้ถึง

นโยบายขององค์การท่ีเขาอยู่ 
 การนิเทศงาน คือพนักงานรู้สึกว่าผู้บริหารตั้งใจสอนงานและให้งานตามหน้าที่

รับผิดชอบ 
 ความสัมพันธ์กับหัวหน้า คือ พนักงานรู้สึกดีต่อหัวหน้างานของเขา 
 ภาวะ การท างาน คือพนักงานรู้สึกดีต่องานที่ท าและสภาพการณ์ของงานที่ท างาน  
 ค่าตอบแทนการท างาน คือพนักงานรู้สึกว่าค่าตอบแทนเหมาะสม 
 ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงาน คือพนักงานมีความรู้สึกที่ดีต่อเพื่อนร่วมงาน 
 ชีวิตส่วนตัว คือพนักงานรู้สึกว่าชั่วโมงการท างานไม่ได้กระทบต่อชีวิตส่วนตัว 
 ความสัมพันธ์กับลูกน้อง คือหัวหน้ามีความรู้สึกที่ดีต่อลูกน้อง 
 สถานภาพ คือพนักงานรู้สึกว่างานเขามีต าแหน่งหน้าที่ดี  
 ความม่ันคง คือพนักงานรู้สึกม่ันคงปลอดภัยในงานท่ีท าอยู่  

 
  ปัจจัยบ ารุงรักษาไม่ใช่สิ่งจูงใจที่จะท าให้ผลผลิตเพิ่มขึ้ น แต่เป็นข้อก าหนดที่ป้องกันไม่ให้

พนักงานเกิดความไม่พึงพอใจในงานท่ีท า ถ้าไม่มีปัจจัยเหล่านี้แล้วอาจก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ
แก่พนักงานได้ ซึ่งพนักงานอาจรวมตัวกันเพื่อเรียกร้องหรือต่อรอง ผู้บริหารจึงมักจัดโครงการด้าน
ผลประโยชน์พิเศษต่างๆ เพื่อให้พนักงานพึงพอใจ  เช่น การลาป่วย การลาพักร้อน และโครงการท่ี
เกี่ยวกับสุขภาพและสวัสดิการของพนักงาน 
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   2. ทฤษฎีกระบวนการ ( Process Theory) 
   โดยท่ัวไปทฤษฎีเนื้อหาจะเน้นที่ลักษณะของสิ่งจูงใจ ซึ่งมีแนวโน้มที่จะค้นหาวิธีการ

ปรับปรุงการจูงใจโดยเกี่ยวข้องกับการกระตุ้นความต้องการ แ ต่ไม่ได้ศึกษาเกี่ยวกับก าระบวนการ
ด้านความคิด ( Thought process ) ซึ่งบุคคลเลือกปฏิบัติต่อบุคคลอื่นในท่ีท างาน ทฤษฎี
กระบวนการ(Process theories) จะมุ่งที่กระบวนการด้านความคิด ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
เกี่ยวกับทางเลือกในการปฏิบัติงานของบุคคล ซึ่งมีหลายทฤษฎี ใ นท่ีนี้จะกล่าวถึงเฉพาะทฤษฎี
ความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเท่าเทียมกัน (Equity theory) และทฤษฎีความคาดหวัง
(Expectancy theory) 

 
   ทฤษฎีความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเท่าเทียมกันของAdams 
  ทฤษฎีนี้กล่าวว่า บุคคลจะมีการเปรียบเทียบอัตราส่วนระหว่างปัจจัยน าเข้าของตนเอง ( 

เช่น ความพยายาม ประสบการณ์ การศึกษา และความสามารถ ) และผลลัพธ์ของตนเอง (เช่นระดับ
เดือน การเลื่อนต าแหน่ง การยกย่อง และปัจจัยอื่นกับบุคคลอื่น ) J. Stacy Adams กล่าวว่า บุคคล
จะประเมินผลลัพธ์ที่เขาได้รับจากการท างานของตนกับบุคคลอื่น ความรู้สึกถึงความไม่เสมอภาคจะ
เกิดขึ้น เมื่อบุคคลรู้สึกว่ารางวัลที่เขาได้รับจากการท างานมีความไม่เหมาะสมโดยเปรียบเทียบกับ
รางวัลที่บุคคลอื่นได้จากการท างาน ซึ่งจะก่อให้เกิดผลในเชิงลบ โดยอาจท าให้บุคคลทุ่มเทให้กับการ
ท างานน้อยลงหรือตัดสินใจลาออกก็ได้ การประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้เสนอแนะว่าบุคคลควรได้รั บรู้ถึง
รางวัล (ผลลัพธ์จากการท างาน ) ที่เหมาะสมและเท่าเทียมกัน ลักษณะส าคัญของทฤษฎีความเสมอ
ภาคแสดง ดังสมการ 
 

ผลลัพธ์ (Output) ของบุคคลหนึ่ง     =      ผลลัพธ์  (Output)  ของอีกบุคคลหนึ่ง 
ปัจจัยน าเข้า (Input) ของบุคคลหนึ่ง        ปัจจัยน าเข้า (Input) ของอีกบุคคลหนึ่ง 

 
 ความรู้สึกถึงความไม่เสมอภาคเชิงลบ (Felt negative inequity) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกว่า

เขาได้รับความยุติธรรมน้อยกว่าบุคคลอื่น 
 ความรู้สึกถึงความไม่เสมอภาคเชิงบวก (Felt positive inequity) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกว่า

เขาได้รับความยุติธรรมมากกว่าบุคคลอื่น 
           ความไม่เสมอภาคจะเป็นภาคจะเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อที่จะสร้างความ
เท่าเทียมกันซ่ึงบุคคลอาจจะแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบต่างๆ ดังนี้ 

 1. เปลี่ยนแรงพยายามที่ใส่ลงไป เช่นลดความพยายามในการท างาน,มาสาย,ขาดงาน 
            2. ปรับหรือเปลี่ยนรางวัลที่เขาได้รับเช่นขอขึ้นเงินเดือนหรือขอเลื่อนต าแหน่ง 
            3. ล้มเลิกการเปรียบเทียบ โดยการออกจากงาน 
            4 .เปลี่ยนจุดเปรียบเทียบโดยเปรียบเทียบตัวเองกับผู้ร่วมงานคนอื่น 



29 

 ขั้นตอนในการบริหารกระบวนการความเสมอภาค (Step for managing the equity 
process) มีดังนี ้

(1) ยอมรับว่าการเปรียบเทียบความเสมอภาค (Equity comparisons) เป็นสิ่งที่ไม่ 
สามารถหลีกเลี่ยงได้ในที่ท างาน 

(2) คาดว่าความรู้สึกถึงความไม่เสมอภาคเชิงลบ (Felt negative inequities) จะ
เกิดขึ้นเมื่อมีการให้รางวัล 

(3) สื่อสารถึงการประเมินที่ชัดเจนของการให้รางวัล 
(4) สื่อสารถึงการประเมินผลการท างานซึ่งมีเกณฑ์การให้รางวัล 
(5) สื่อสารถึงความเหมาะสมของประเด็นที่เปรียบเทียบในสถานการณ์น้ัน 

  การเปรียบเทียบความเสมอภาคกับการจัดสรรรางวัลมีผลกระทบต่อผู้ถูกจูงใจ ผู้บริหาร
จะต้องหาวิธีการให้ผู้ถูกจูงใจเกิดการรับรู้ว่ารางวัลนั้นพิจารณาจากผลลัพธ์ที่แท้จริง โดยผู้บริหารที่มี
ประสิทธิภาพมีแนวคิดการจัดการกับการเปรียบเทียบความเสมอภาค 5 ประการ ดังกล่าวข้างต้น
และจากการวิจัยพบว่า 
           1. ถ้าบุคคลรู้สึกว่าเขาได้รับรางวัลที่ไม่เท่าเทียมกัน เขาจะไม่พอใจ และจะลดปริ มาณหรือ
คุณภาพของผลผลิต 
           2. ถ้าบุคคลได้รับรางวัลที่เท่าเทียมกัน เขาจะท างานเพื่อให้ได้ผลผลิตในระดับเดิมต่อไป 
           3. ถ้าบุคคลคิดว่ารางวัลสูงกว่าสิ่งที่ไม่เสมอภาค เขาจะท างานมากขึ้น ดังนั้นจึงอาจจะลด
รางวัลลง 
           ปัญหาท่ีเกิดขึ้น คือ บุค คลจะคาดคะเนผลประโยชน์ของตนหรือคาดหวังรางวัลที่ได้รับเกิน
จริง ท าให้พนักงานอาจรู้สึกถึงความไม่เสมอภาคในบางครั้ง อย่างไรก็ตามความรู้สึกถึงความไม่
เสมอภาคนี้จะมีผลต่อปฏิกิริยา บางประการ ตัวอย่างเช่น พนักงานอาจจะโกรธหรือตัดสินใจท้ิงงาน 
เพราะเกิดความรู้สึกว่ารางวัลที่ได้ไม่ยุติธรรม เมื่อเปรียบเทียบกับรางวัลของบุคคลอื่น 

  3. ทฤษฎีการเสริมแรง(Reinforcement  Theory) 
  สกินเนอร์ (1938 ) นักจิตวิทยาชาวอเมริกันเชื่อว่าเราจะเข้าใจและสามารถควบคุม

พฤติกรรมมนุษย์ได้ดีหรือไม่ขึ้นอยู่กับว่า เรารู้เงื่อนไขของการเสริมแรง ( reinforcement 
contingency) เพียงใด และบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเช่นใดขึ้นอยู่กับว่าเขาได้รับผลเช่นไรในอดีต 
เช่น พนักงานที่ได้รับการเลื่อนต าแหน่งเพราะไม่ขาด ไม่ลา ไม่สายเสมอ ดังนั้นถ้าเรารู้เงื่อนไขของ
การเสริมแรงของบุคคลเหล่านี้ได้ก็จะสามารถจูงใจได้ 

 ความเชื่อของ สกินเนอร์ สรุปได้ว่าผลกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมดังนี้  
 A= Activator คือตัวกระตุ้นหรือสัญญาณที่มาก่อนพฤติกรรม 
 B= Behavior  คือพฤติกรรม 
 C=Consequence คือผลกรรมสนองตอบต่อพฤติกรรมที่ท าไป ถ้าเป็นผลกรรมที่พึง

ประสงค์ก็เรียกว่า C+ หากไม่พึงประสงค์ก็เรียกว่า   C- 



30 

  แนวคิดนี้เป็นแนวคิดที่ผสมผสานแนวคิดด้านกระบวนการเรียนรู้พื้นฐาน 2 อย่างนั่นคือ 
            1. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก โดยพาฟลอฟ นักจิตวิทยาชาวรัสเซีย 
            2. ทฤษฏีท่ีเน้นเงื่อนไขผลกรรมที่มีต่อพฤติกรรมบุคคล 
 

  ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical  Conditioning  theory)  โดย
นักจิตวิทยาชาวรัสเซียชื่อพาฟลอฟได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับ reflex or respondent behavior  เป็น
พฤติกรรมที่ตอบสนองโดยอัตโนมัติ  ทฤษฏีน้ีเป็นการเรียนรู้ถึงกระบวนการต่อเนื่องที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง นักทฤษ ฏีวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกค านึงว่า
สิ่งมีชีวิต (สัตว์และมนุษย์) เป็นผู้ตอบสนอง ซึ่งสามารถสอนให้เกิดพฤติกรรมเฉพาะอย่างโดยอาศัย
การกระท าซ้ าหรือการวางเงื่อนไข ค าว่าเงื่อนไข หมายถึง ความเป็นอัตโนมัติในการตอบสนองต่อ
สถานการณ์ซ่ึงสร้างขึ้นซ้ าๆ ตัวอย่างที่มีชื่อเสียงที่สุด พาฟลอฟสังเกตว่า สุนัขจะน้ าลายไหลเม่ือเห็น
ชิ้นเนื้อ ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างการเห็นชิ้นเนื้อกับการเกิดน้ าลายไหลของสุนัขเป็นปฏิกิริยาที่เกิด
ต่อเนื่องกัน ท าให้เกิดกระบวนการต่อเนื่องแบบมีเงื่อนไข โดยชิ้นเนื้อเป็นสิ่งกระตุ้นที่ไม่มีเงื่อนไข ( 
Unconditioned stimulus (US)) และการเกิดน้ าลายไหลเป็นการตอบสนองที่ไม่มีเงื่อน ( 
Unconditioned response (UR))  พาฟลอฟได้ท าการทดลองโดยการใช้การสั่นกระดิ่งคู่ไปกับการให้
ชิ้นเนื้อแก่สุนัข หลังจากการทดลองหลายครั้ง สุนัขเริ่มเกิดการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อการสั่น
กระดิ่ง นั่นคือ สุนัขได้ยินเสียงกระดิ่งก็จะเกิดอาการน้ าลายไหล แม้ว่าจะไม่เห็นชิ้นเนื้อก็ตาม ดังนั้น
เสียงกระดิ่งจึงเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีมีเงื่อนไข( Conditioned response (CS))ซึ่งท าให้เกิดการตอบสนองที่
มีเงื่อนไข ( Conditioned response (CR)) หรือปฏิกิริยาที่ไม่มีเงื่อนไข ( Unconditioned response 
(UR)) ดังรูป 
 

 
 
 
 
                                ความสัมพันธ์เกิดจากความต่อเน่ืองและการกระท าซ้ า 
 
 
 

 
ภาพประกอบ  3 ปัจจัยสองประการท่ีส าคัญต่อการเรียนรู้ที่ผ่านกระบวนการต่อเนื่อง  

ที่มา: สกินเนอร์(1938) 
 

สิ่งกระตุ้นที่ไม่มีเงื่อนไข 
( Unconditioned stimulus (US)) 

 

 

การตอบสนองที่ไม่มีเงื่อนไข 
(Unconditioned response 

(UR)) 
 

 

            สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข 
       (Conditioned response 
(CS)) 

 

 

การตอบสนองที่มีเงื่อนไข 
( Conditioned response (CR)) 
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   (1)ความต่อเนื่องกัน หมายค วามว่า สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไขและไม่มีเงื่อนไขจะเกิดขึ้น
ต่อเนื่องในช่วงเวลาและจังหวะท่ีใกล้เคียงกัน ในการทดลองของพาพลอฟนั้น สุนัขได้เกิดการเรียนรู้
ความสัมพันธ์ระหว่างเสียงกระดิ่งกับช้ินเน้ือ ซึ่งเนื่องมาจากการเสนอสิ่งกระตุ้นสองสิ่งต่อเนื่องกัน 

   (2) การกระท าซ้ า หรือความถี่ของความต่อเนื่องกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก ระหว่างเจ้านายกับลูกน้อง 
ที่มา: สกินเนอร์(1938) 

 
            สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองและส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
ในทางเดียวกับสิ่ งกระตุ้นแรก (Initial Stimulus)) เรียกว่า สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข (( Conditioned 
response (CS)) จากรูป รอยย้ิมของเจ้านายเป็นสิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข เพราะน าไปสู่การ
วิพากษ์วิจารณ์ (ต าหนิลูกน้อง) 

   โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
   โมเดลของกระบวนการจูงใจ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 : 68-70) ประกอบด้วย สภาพ

ความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความ
ปรารถนา (Desires) ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมที่
บรรลุจุดมุ่งหมาย คือ ความต้องการที่ได้รับการตอบสนอง และสามารถลดความตึงเครียดได้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ทฤษฎีการวางเงื่อนไข
แบบคลาสสิก (Classical 
conditioning theory) 
เป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดขึ้นจาก
สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข 

     สิ่งกระตุ้น                                               พฤติกรรม 
-ลูกน้องเห็นเจ้านายย้ิมและได้ยิน 
การวิพากษ์วิจารณ์(ต าหนิลูกน้อง)                มีความกลัว 
จากเจ้านาย 
-เห็นรอยย้ิม                                              มีความกลัว 
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ภาพประกอบ 5 โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 : 68-70) 

 
  ทั้งน้ีจุดมุ่งหมายของพฤติกรร มผู้บริโภคจะถือเกณฑ์กระบวนการความคิด เช่น ความ

เข้าใจกับการเรียนรู้ในอดีต ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าความเข้าใจทฤษฎีการจูงใจเพื่อท าให้
เกิดกระบวนการความเข้าใจของผู้บริโภค (Consumer cognitive process) ลักษณะของการจูงใจมี
ประเด็นท่ีต้องพิจารณา ดังนี้ 

   1.ความจ าเป็นหรือความต้องการ(Needs) หมายถึง ความแตกต่างที่รับรู้ระหว่างสภาพใน
อุดมคติและสภาพปัจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกระตุ้นพฤติกรรม (Blackwell, Miniard and 
Engel. 2006 : 203)  ความต้องการประกอบด้วย 2 ประการ ดังนี้ 

   1.1 ความต้องการด้านร่างกาย เป็นความต้องการภายในร่างกาย ได้แก่ ความต้องการน้ า 
อากาศ อาหาร ที่อยู่อาศัย การพักผ่อน และความต้องการทางเพศ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ
พื้นฐาน 

   1.2 ความต้องการที่เป็นความปรารถนา หรือความต้องการด้านจิตวิทยา เป็นความ
ต้องการที่บุคคลเรียนรู้จากการตอบสนองต่อวัฒนธรรมหรือสิ่ งแวดล้อม ประกอบด้วย ความต้องการ
เพื่อการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความรัก อ านาจและการเรียนรู้ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการทุติภูมิ 
เป็นผลจากสภาพจิตใจและความสัมพันธ์กับบุคคลอื่น 

ความจ าเป็น ความต้องการ 
และปรารถนาที่ยังไม่ได้รับ 

การตอบสนอง 

การบรรลุ
จุดมุ่งหมาย 

หรือความต้องการ 

การเรียนรู้ 

ความตึงเครียด สิ่งกระตุ้น 
หรือแรงขับ 

พฤติกรรม 
 

กระบวนการความเข้าใจ 
ของผู้รับข่าวสาร 

การลดความตึง
เครียด 
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   2. จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมีจุดมุ่งหมาย
เฉพาะอย่างในการวิเคราะห์การจูงใจน้ีเกี่ยวกับจุดมุ่งหมาย  2 ประการ ดังนี้ 

   2.1 จุดมุ่งหมายหลักหรือทั่วไป หมายถึง จุดมุ่งหมายในชนิดของผลิตภัณฑ์ซึ่งแต่ละ
บุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความต้องการของเรา (Schiffman and Kanuk. 2007 : 84) 

   2.2 จุดมุ่งหมายเฉพาะท่ีเกี่ยวกับตร าสินค้า เป็นจุดมุ่งหมายในตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงซึ่ง
ผู้บริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความต้องการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2007 : 87) 

   3. การจูงใจด้านบวกและด้านลบ  (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจท าได้ทั้งการสร้างความพึงพอใจและสร้างความก ลัวหรือความวิตกกังวล ตัวอย่าง
บุคคลท าประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีของพนักงานขาย หรือเพราะ
อาจเกิดความกลัวต่อโรคภัยไข้เจ็บหรือการสูญเสียชีวิตของตนแล้วจะท าให้เกิดปัญหากับครอบครัว 
นักจิตวิทยากล่าวถึงการจูงใจ  2 ประการ ดังนี ้
             3.1 สิ่งกระตุ้นด้านบวก หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุ้นด้านบวก (ความพึงพอใจ) ที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 87) สิ่งกระตุ้นกรณีน้ี
ถือว่าเป็นความจ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนา ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในกรณีน้ี สิ่งกระตุ้นจะ
น าไปสู่จุดมุ่งหมายเพื่อท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี เกิดความต้องการ และเกิดพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

    3.2สิ่งกระตุ้นด้านลบ หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุ้นให้หลีกหนีจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 87) สิ่งกระตุ้นกรณีนี้ประกอบด้วย 
ความกลัวหรือความไม่ชอบ ในกรณีนี้สิ่งกระตุ้นจะน าไปสู่จุดมุ่งหมายด้านลบ เป็นจุดมุ่งหมาย
เพื่อที่จะหลีกเลี่ยง ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 

    4. สิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) 
นักการตลาดจ าเป็นจะต้องศึกษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ โดยน าไปใช้ร่วมกัน ดังนี้ 

    4.1 สิ่งจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจหรือใช้
หลักเหตุผล(Rationality) เช่นราคา ขนาดน้ าหนัก คุณภาพ การประหยัด  (Schiffman and Kanuk. 
2007 : 88) การตัดสินใจซ้ือของบุคคลตามหลักเศรษฐกิจ  นั้นจะตั้งข้อสมมติว่า ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่างๆแล้วจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีมี
อรรถประโยชน์สูงสุด  หรือความพึงพอใจสูงสุด หรือความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปสูง สุด เช่น ความ
พอใจผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด 
             4.2 สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัว
หรือดุลพินิจส่วนตัว (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman and Kanuk. 2007 : 88) 
เช่นความต้องการเฉพา ะบุคคล ความภาคภูมิใจ  ความกลัว ความเป็นมิตร ฯลฯ แนวความคิดนี้ถือ
ว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจสูงสุด) เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติ
ของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท้อนถึงความเป็นอุดม
คติมากเกินไป เพ ราะว่าผู้บริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความเข้าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได้ การ
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เข้าถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจเป็นกระบวนการส่วนบุคคล โครงสร้างความ
ต้องการของบุคคลเช่นเดียวกับพฤติกรรมในอดีตประสบการณ์ด้านสังคม หรือการเรียนรู้ สิ่งที่
ปรากฏว่าไม่มี (อาจจะเป็นคว ามต้องการทางด้านจิตวิทยาส่วนตัวบุคคลอื่น ) ตัวอย่าง การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เสริมสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว เช่นการซ้ือน้ าหอมเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ส่วนตัว 

 
4.ทฤษฏีเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก 

   สิ่งแวดล้อมภายนอกองค์กร (External Environment) หรือภาวะแวดล้ อมที่ธุรกิจไม่
สามารถควบคุมได้ หมายถึง ปัจจัยบังคับภายนอกธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อระบบการตลาด ถือว่าเป็น
ปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้แต่มีอิทธิพลต่อระบบการตลาด คือสร้างโอกาสหรืออุปสรรคแก่ธุรกิจ ซึ่ง
ประกอบด้วย สิ่งแวดล้อมจุลภาค และสิ่งแวดล้อมมหภาค (ระวัง เนตรโพธิ์แก้ว 2537: 10 - 12) 

   การแข่งขันเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาพแวดล้อมการตลาดที่นักการตลาดจะน ามาวิเคราะห์ 
สภาพแวดล้อมทางการตลาดในวงกว้างประกอบด้วย สภาพแวดล้อมทางประชากร สภาพแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทาง
การเมืองและกฎหมาย สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 

   การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางการตลาดท าให้เกิดโอกาสและอุปสรรคในการ
จัดการทางด้านการตลาด ท าให้เกิดกระบวนการต่างๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลของสถานการณ์ต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร  เพื่อน าไปใช้ในการก าหนดและแปลความของแนวโน้ มที่เกิดขึ้น การ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่ก าลังจะเกิดขึ้นเป็นผลมาจากอิทธิพลด้านสังคม เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การแข่งขัน และกฎข้อบังคับต่างๆ ในสังคม 
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ภาพประกอบ 6 แสดงปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Factors influencing 
     company marketing strategy) (Kotler and Keller. 2006 : 27) 

 

สภาพแวดล้อมขององค์การธุรกิจ 
  ระวัง เนตรโพธิ์แก้ว (2537: 10 - 12) ได้กล่าวว่า  องค์การธุรกิจมีบทบาทและผลกระทบ

ต่อสภาวะแวดล้อมในสภาพเดียวกันสภาวะแวดล้อมมีบทบาทและอิทธิพลต่อองค์การธุรกิจใน
ลักษณะต่างๆ กันหลายรูปแบบซ่ึงขึ้นอยู่กับความต้องการและระดับของสังคม ชนิดและสภาพของ
สิ่งแวดล้อมนั้นสภาพแวดล้อมขององค์การธุรกิจสามารถแบ่งออกเป็น 8 ประการ ได้แก่  
           1. สภาวะแวดล้อมทางสังคม องค์การธุรกิจอยู่ในสังคม อยู่ท่ามกลางกลุ่มบุคคลต่าง ๆ
จะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม จากผลกระทบของพนักงานจากมลภาวะท่ีเกิดจากการท างาน 
จากคุณภาพของสินค้าท่ีอาจก่อให้เกิดอันตรายซ่ึงขึ้นอยู่กับคุณภาพชีวิตของบุคคลในสังคมนั้น  
           2. สภาวะแวดล้อมทางกฎหมายแต่ละประเทศต่างออกกฎหมายในรูปของพระราชบัญญัติ
และระเบียบข้อบังคับ เพื่อควบคุมและอ านวยความสะดวกในการประกอบการธุรกิจในด้านความ
ผาสุขและความปลอดภัยของประชาชน เช่น พระราชบัญญัติโรงงาน พระราชบัญญัติควบคุมสาร
เป็นพิษและวัตถุระเบิด ในด้านความเป็นธรรมและป้องกันการผูกขาดเช่น พระราชบัญญัติแรงงาน 
พระราชบัญญัติควบคุมการค้าก าไรเกินควร 
           3. สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สภาพทางเศรษฐกิจของประเทศในปัจจุบันไม่ม่ันคง 
เศรษฐกิจอยู่ในระยะถดถ้อย เงินตราไหลออกนอกประเทศ ค่าของเงินบาทลอยตัวส่งผลกระทบต่อ
องค์การธุรกิจเป็นอย่างมาก ในภาวะเงินเฟ้อ เงินฝืด เงินตึงตัวท าให้ธุรกิจเกิดปัญหาเงินหมุนเวียน
ไม่สมดุล ขาดความเชื่อถือ ในด้านการเงิน ค่าของเงินบาทลดลงส่งผลกระทบต่อการซื้อขายสินค้า
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กับต่างประเทศ ท าให้ประเทศขาดดุลการค้า สถานการณ์ขององค์การธุรกิจ ต้องปรับตัวโดยลด
เงินเดือนพนักงานหรือให้ออกจากงาน ถ้าถึงขั้นร้ายแรงต้องปิดกิจการ ส่งผลกระทบถึงประชาชนใน
รูปของการเสียภาษีมูลค่าเพิ่มจากร้อยละ 7 เป็นร้อยละ 10 เพื่อรักษาสภาพสมดุลของงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายประจ าปีของประเทศ 
            4. สภาวะแวดล้อมทางการเมือง การเมืองส่งผลกระทบต่อนโยบายการค้าประกอบธุรกิจ
ของประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลแบบผสมผสานพรรคบ่อย ๆ เมื่อ
การเมืองไม่ม่ันคง ท าให้ต่างชาติขาดความเชื่อถือ ส่งผลกระทบต่อธุรกิจบ่อยเช่น สินค้าบางอย่าง
ต้องเสียภาษีเพิ่มขึ้น ธุรกิจบางชนิดถูกควบคุมโดยเพิ่มหลักเกณฑ์มากขึ้น เศรษฐกิจชะงักเนื่องจาก
เงินตราไหลออกนอกประเทศ 
           5. สภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นยุคความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท่ีส่งผล
กระทบต่อทิศทางและความก้าวหน้าขององค์การธุรกิจ เช่น การน าเทคโนโลยี เครื่องมืออุปกรณ์ที่
ทันสมัยมาใช้แทนแรงงานของคน ส่งผลกระทบให้องค์การต้องลดจ านวนพนักงานลงและต้องเพิ่ม
ประสิทธิภาพพนักงานที่เหลือ ให้รู้จักใช้เครื่องมือเทคโนโลยีชนิดใหม่ มาตรการเหล่านี้จะส่งผล
กระทบไปถึงสถานท่ี ห้องท างานลักษณะงาน ค่าจ้าง และสวัสดิการต่าง ๆ 
           6. สภาวะแวดล้อมด้านลูกค้า ลูกค้าเป็นผู้มีพระคุณเปรียบเสมือนพระเจ้าที่ผู้ผลิตหรือผู้
ให้บริการ จะต้องคอยรับใช้บริการอย่างจริงใจ ติดตามรสนิยมการเปลี่ยนของผู้บริโภคอุปโภค เพื่อ
รักษาปริมาณมาตรฐานและคุณภาพสินค้า คอยปรับกลยุทธ์การตลาดและป้องการการแทรกแซง
องค์การคู่แข่งขัน 
            7. องค์การคู่แข่งขัน มีอยู่ท่ัวไปทั้งในและต่างประเทศ การประกอบธุรกิจชนิดใด ที่มีโอกาส
ที่จะแสวงหาก าไรได้มากและไม่มีข้อจ ากัดหรือการเสี่ยงภัยมากนักจะ มีแนวโน้มของบริษัทคู่แข่งขัน
เพิ่มมากขึ้น การมีคู่แข่งขันมาก มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ข้อดีท าให้บริษัทเดิมมีความตื่นตัวสนใจใน
เทคโนโลยี และการบริการลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ข้อเสีย ถ้าบริษัทคู่แข่งขันมีความก้าวหน้ากว่า แย่ง
ลูกค้าไปได้หมด อาจท าให้บริษัทเดิมต้องปิดกิจการ 
           8. สมาคมธุรกิจต่าง ๆ การมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล และมีจุดมุ่งหมายร่วมกัน รวมตัวกันเป็น
สมาคม ช่วยกันรักษาผลประโยชน์ที่ถูกต้องของสมาชิกและการส่งเสริมทางด้านวิชาการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ จะส่งผลให้การประกอบธุรกิจชนิดนั้นมีความเจริญก้าวหน้า สภาวะแวดล้อมต่าง ๆ ที่
อยู่รอบองค์การธุรกิจ มิได้หยุดน่ึงอยู่กับท่ีแต่จะมีการเคลื่อนไหว เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ผลของ
การเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อม อาจส่งผล กระทบต่อองค์การมากบ้างน้อยบ้างแล้วแต่กรณี 
ผู้จัดการและคณะผู้บริหารจะต้องคอยศึกษาวิเคราะห์ ติดตาม ปรับปรุง การธุรกิจของตนให้
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงและหาวิธี หาข้อมูลใหม่เพื่อปรับตัวให้ทันเวลาหรือไม่สนใจต่อการ
เปลี่ยนแปลง และมีแนวความคิดว่าผลกระทบจะหมดไปในไม่ช้า 
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   ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
  ด้านสังคมของสภาพแวดล้อม ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของประชากร และ

ค่านิยมต่างๆ และเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมด้านสังคม ย่อมส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์
การตลาด  

  สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demographics environment) การที่ประชากรเกิด
ความต้องการซื้อ มีความสนใจลักษณะด้านต่างๆ ของประชากร ทั้งด้านขนาด อัตราการ
เจริญเติบโตของประชากรในเมือง ศาสนา เชื้อชาติ การกระจายของอายุ การผสมของเชื้อชาติ ระดับ
การศึกษา รูปแบบการอยู่อาศัย คุณลักษณะในภูมิภาคและการเคลื่อนย้าย 

  สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม (Social-cultural environment) ประกอบด้วย 
สถาบันและอิทธิพลอื่นๆ ที่มีผลต่อค่านิยมพื้นฐานทางสังคม  การรับรู้ ความพอใจและพฤติกรรม 
(Armstrong and Kotler. 2007: G2) ระบบวัฒนธรรมจะก าหนดความเชื่อถือ ค่านิยม และบรรทัด
ฐาน บุคคลในสังคมจะรับสิ่งต่างๆ โดยไม่รู้ตัว ซึ่งจะก าหนดความสัมพันธ์ สถาบัน สังคม และ
ลักษณะต่างๆ ในสังคม สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมมีผลกระทบต่อการตัดสนใจทางการตลาด 

  1. ค่านิยมในวัฒนธรรมหลักของบุคคลที่มีการยึดถือมานาน คนท่ีอยู่ในสังคมท่ีมีความ
เชื่อถือหลักและค่านิยมจะเปลี่ยนแปลง ความเชื่อและคุณค่าจะถูกถ่ายทอดจากครอบครัวสู่เด็ก ซึ่งจะ
ถูกเสริมให้เข้มแข็งด้วยสถาบันสังคมต่าง ได้แก่ โรงเรียน วัด หรือรัฐบาล 

  2.ในแต่ละวัฒนธรรมประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม
กลุ่มย่อยคือ กลุ่มวัฒนธรรมกลุ่มย่อยประกอบด้วย (1) วัฒนธรรมกลุ่มย่อยด้านเชื้อชาติ (2) 
วัฒนธรรมกลุ่มย่อยศาสนาในประเทศไทย  (3)วัฒนธรรมกลุ่มย่อยด้านท้องถิ่น (4) วัฒนธรรมกลุ่ม
ย่อยด้านอาชีพ  (5)วัฒนธรรมกลุ่มย่อยด้านอายุ (6)วัฒนธรรมกลุ่มย่อยด้าน เพศ ฯลฯ แต่ละ
วัฒนธรรมกลุ่มย่อยจะมีค่านิยม ความเชื่อ การแต่งกาย อาหาร ภาษา และประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์
และยอมรับโดยสมาชิก 

  3.การเปลี่ยนแปลงค่านิยมในวัฒนธรรม ค่านิยมหลักมีการยึดม่ันสูงซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลง ได้ มีผลต่อการบริโภคโดยเฉพาะของบางกลุ่ม ได้แก่ พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของ
วัยรุ่นท่ีมีผลเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค ค่านิยมที่ส าคัญและแนวโน้มค่านิยม ซึ่ง
ก าหนดความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีต่อตัวเอง ต่อบุคคลอื่นต่อสถาบัน ต่อสังคม และต่อ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีดังนี ้

   ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อตนเอง  บุคคลจะพยายามหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความ
ต้องการของตนท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ บุคคลค านึงถึงความมีอิสระ ความมีบุคลิกภาพที่ดีและสุขภาพที่
ดี มีค่านิยมด้านวัตถุนิยมและค านึงถึงความต้องการของตัวเอง 

   ทัศนคติของบุคคลที่มี ต่อบุคคลอื่น  บุคคลจะมีความสัมพันธ์กับบุคคลต่างๆ ในสังคม 
ได้แก่ บิดา มารดา ครู ผู้บังคับบัญชา เพื่อน สามีหรือภรรยา ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสังคมจะ
ท าให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  
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   ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อองค์การ บุคคลจะมีทัศนคติที่แตกต่างกันต่อสถาบันต่างๆ  คน
ส่วนใหญ่ต้องการท างานในองค์การ แต่กลับมีความจงรักภักดีต่อองค์การลดลงขยาดบริษัทก่อให้เกิด
ความเห็นแก่ตัวและความไม่เชื่อใจกัน   

   ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสังคม ศึกษาถึงทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสังคมซึ่งจะแตกต่างกัน 
รูปแบบการบริโภคจะสะท้อนถึงทัศนคติที่มีต่อสังคม ต้องพิจารณากลุ่มบุคคลต่างๆ เพื่อประโยชน์ใน
การแบ่งส่วนตลาด ซึ่งลักษณะของบุคคลต่างๆ ในสังคม ได้แก่ กลุ่มผู้น า กลุ่มอนุรักษ์ กลุ่มผู้
ปฎิบัติงาน กลุ่มผู้ชอบเปลี่ยนแปลง กลุ่มผู้ตาม แต่ละกลุ่มจะมีลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน 

   ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสภ าพแวดล้อมทางธรรมชาติ บุคคลมีความรู้สึกต่อ
สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ได้แก่ บางคนเข้ากันกับธรรมชาติ บางคนยอมแพ้ บางคนเอาชนะ
ธรรมชาติโดยอาศัยเทคโนโลยีต่างๆ 

   ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อโลกและมนุษย์ชาติทั้งหลาย เป็นความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับจุด
ก าเนิดของโลกและมนุษย์ ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์การตลาด  

 
    ด้านเศรษฐกิจ  
   สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic  environment) เป็นกลุ่มของปัจจัยท่ี

ประกอบด้วยวงจรธุรกิจ เงินเฟ้อ และอัตราดอกเบี้ย ซึ่งมีผลกระทบต่อกิจกรรมทางการตลาดของ
องค์การ (Etzel, Walker and Stanton 2007 : 670) หรือปัจจัยซ่ึงมีผลกระทบต่ออ านาจซื้อของ
ผู้บริโภค และรูปแบบการซ้ือ (Armstrong and Kotler. 2007: G3) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจท่ีต้องค านึงถึง ดังนี้ 

   การกระจายของรายได้ แต่ละประเทศจะมีระดับรายได้และการกระจายของรายได้ รวมทั้ง
โครงสร้างอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน โดยสาม ารถแบ่งโครงสร้างอุตสาหกรรมได้เป็น 4 รูปแบบคือ 
1) เศรษฐกิจแบบยังชีพ  2)เศรษฐกิจส่งออกวัตถุดิบ ซึ่งเหมาะกับตลาดสินค้าอุปกรณ์ และสินค้าฟุ่ม
เฟื่อย 3) เศรษฐกิจก าลังสู่อุตสาหกรรม  4) เศรษฐกิจอุตสาหกรรม เป็นตลาดที่มีความม่ันคงส าหรับ
สินค้าทุกชนิด 

   การออมน้อยลง ภาวะหน้ีสิน และการให้สินเชื่อ  ผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มขึ้นแนวโน้มการซื้อ
สินค้าจะเพิ่มข้ึน ต้องพิจารณาผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
รายได้ของผู้บริโภค 
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   ด้านธรรมชาติ 
  สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural  environment) เป็นทรัพยากรธรรมชาติที่นักการ

ตลาดใช้เป็นปัจจัยน าเข้า หรือมีผลกระทบต่อกิจกรรมทางการตลาด (Armstrong and Kotler. 2007: 
G5) ประกอบด้วย ดิน น้ า อากาศ วัตถุดิบ รวมท้ังทรัพยากรธรรมชาติ นักการตลาดจะเกี่ยวข้องกับ
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ 4 ประการ คือ 

  1. การขาดแคลนวัตถุดิบบางอย่า ง ทรัพยากรธรรมชาติของโลกประกอบด้วย 3 กลุ่ม 1)มี
ไม่จ ากัด 2)มีจ ากัดแต่สามารถหาเพิ่มเติมได้  3) มีจ ากัดโดยไม่สามารถหาเพิ่มเติมได้ ทรัพยากรที่มี
ไม่จ ากัด ได้แก่ น้ าและอากาศ ซึ่งมีปัญหาเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมเป็นพิษ 

  2. การเพิ่มขึ้นของต้นทุนพลังงาน ต้นทุนพลังงานที่ มีจ ากัดและไม่สามารถหาเพิ่มเติมได้ก็
คือ น้ ามัน ปัญหาการขาดแคลนน้ ามันเป็นปัญหาท่ีส าคัญส าหรับการขยายตัวของระบบเศรษฐกิจท้ัง
ในปัจจุบันและอนาคต  

  3. แรงกดดันด้านการต่อต้าน /มลภาวะ กิจกรรมของโรงงานอุตสาหกรรมบางประเภทไม่
สามารถหลีกเลี่ยงการท าลายสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติได้ 

  4. บทบาทของรัฐบาล รัฐบาลมีบทบาทในการควบคุมและป้องกันสภาพแวดล้อมเป็นพา
ทางการตลาด 

 
   ด้านเทคโนโลยี 
   สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี  เป็นอิทธิที่สร้างให้เกิดเทคโนโลยีใหม่ การสร้างผลิตภัณฑ์

ใหม่อย่างต่อเนื่อง และโอกาสทางการตลาด (Armstrong and Kotler. 2007: G7) ต้องทราบ (1) 
เข้าใจถึงสภาพแวดล้อมและความแตกต่างของเทคโนโลยี  (2)ทราบว่าเทคโนโลยีสามารถตอบสนอง
มนุษย์ได้ (3) กระตุ้นให้ฝ่ายวิจัยและพัฒนาของบริษัทตระหนักถึงความส าคัญของการวิจัยตลาด
เพิ่มขึ้น  (4) สนใจผลกระทบของเทคโนโลยีซ่ึงอาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ และท าให้ผลิ ตภัณฑ์ประสบ
ความล้มเหลวหรือมีวงจรชีวิตสั้นลง  

 
   ด้านการแข่งขัน และกฎข้อบังคับต่างๆ ในสังคม 
   สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมายประกอบด้วย กฎหมายตัวแทนรัฐบาล และกลุ่ม

กดดันที่มีอิทธิพลและก าหนดการ ปฏิบัติงาน ขององค์การและบุคคลในสังคม (Armstrong and 
Kotler. 2007: G5) หรือกลุ่มของปัจจัยซ่ึงประกอบด้วย เงินตรา นโยบายการเงิน งบประมาณ 
กฎหมาย และข้อบังคับ ซึ่งมีอิทธิต่อกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร (Etzel, Walker and Stanton 
2007 : 676) การเปลี่ยนแปลงของภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมายจะมีผลต่อการตัดสินใจ
ทางการตลาด  

 
 
 



40 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
   พฤติกรรม หมายถึง การกระท าที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกด้านต่างๆของผู้บริโภค

จะซ้ือหรือตัดสินใจซ้ือ และการตัดสินใจซ้ือนี้เป็นการตอบสนอง (Response)ต่อสิ่งกระตุ้น

(Stimulus)โดยประเมินผลคุณสมบัติต ราสินค้าต่างๆ การตัดสินใจซ้ือจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการ

เรียนรู้ และการก าหนดทัศนคติของผู้บริโภค ความตั้งใจซ้ือที่มีต่อตราสินค้าหน่ึงจะสมบูรณ์เมื่อได้ไป

ซื้อจริง การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือของตัวผู้บริโภค  ปริญ 

ลักษิตานนท์ (2536: 27) 

   แนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือในอนาคต หมายถึง การคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคต

เกี่ยวกับการกระท าของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง

ผู้บริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซ้ือหรือไม่ ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและ

ตัวแทนจ าหน่ายส าหรับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

    1.ความหมายของพฤติกรรม 
   ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 27) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การ

กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีหมายถึง 
การบวนการตัดสิ นใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า โดยกระบวนการ
ตัดสินใจท่ีมีอยู่ก่อน (Precede) หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ในขณะใดขณะหนึ่งที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้ันมีการยวนการทางจิตวิทยา และสังคมวิทยา ที่มีส่วนสร้างสมและขัดเกลา
ทัศนคติรวมท้ังค่านิยม 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 : 124) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ไว้ว่า พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994: 
5) หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เดียวกัน การซื้อและ
การใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ (2) เพื่อให้
สอดคล้องกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่า การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วย
เหตุนี้จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

  ดารา ทีปะปาล (2542:3)พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษ าถึงกระบวนการต่างๆที่
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ การบริโภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ บริการความคิด หรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความต้องการ และปรารถนาต่างๆให้
ได้รับความพอใจ  
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 เชิฟแมน และคานุ๊ก (Schiffman and Kanuk,1997 : 5)พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior ) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing)การใช้
(Using) การประเมินผล (Evaluating) การใช้จ่าย(Disposing)ในผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่า
จะตอบสนองความต้องการของเขา 

 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 160)พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคทั้งที่เป็นส่วนบุคคล
กลุ่มและองค์กรน้ัน เลือกซื้อ ใช้ และไม่ชอบสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ท่ีสร้างความ
พึงพอใจตามความต้องการและปรารถนาของตนได้อย่างไร 

  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546 : 6) ผู้บริโภค คือบุคคลต่างๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability 
to buy) หรือทุกคนท่ีมีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจใน
การซื้อ(Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วย ลักษณะอื่นๆของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคน
ซื้อสินค้าไปเพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคน ซื้อ
ไปเพื่อขายต่อหรือใช้ในการผลิตอีกด้วย 

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analysis Consumer Behavior)เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้ องการและพฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะและพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อค้นหาค าตอบ 
7 ประการ หรือ70s 

-6Ws คือ Who  What  Why  Who  When และ Where 
-1H คือ How 
และค าตอบ 7 ค าตอบที่ต้องการทราบเพื่อรู้จักพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งประกอบด้วย 
- 70s คือ Occupant Objects Objectives  Organization Occasion Outlets and 

Operation แสดงรายละเอียดได้ดังนี ้
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ค าถาม ( 6Ws และ 1 H ) ค าตอบที่ต้องการทราบ(7 Os ) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target  
market? ) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants)ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 2. ภูมิศาสตร ์
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด ( 4 Ps ) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได้ 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
( What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ
(Objects) ก็คือ คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบ  ของผลิตภัณฑ์  
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน  (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies)ประกอบด้วย 
1.ผลิตภัณฑ์หลัก 
 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้ารูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
 5 .ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน 
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคถึงซื้อ 
( Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ  
(Objectives)ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพื่อสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางสังคม/วัฒนธรรม 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วย  กลยุทธ์
การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย  
การให้ข่าวการประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์ด้านราคา 
4.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
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ค าถาม ( 6Ws และ 1 H ) ค าตอบที่ต้องการทราบ(7 Os ) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ  (Who 
partiecipates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินในซ้ือ ประกอบด้วย  
1.ผู้ริเริ่ม                4.ผู้ซื้อ 
2. ผู้มีอิทธิพล          5. ผู้ใช ้
3.ผู้ตัดสินใจซ้ือ  

กลยุทธ์ที่ใช้มา กคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ  (Occasions) 
เช่นช่วงเดือน / ฤดูกาล / ช่วงวัน 
/ช่วงเวลา ใด 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดเช่น  ท าการ
ส่งเสริมการตลาด  เมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  (Where 
does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า  
ซุปเปอร์มาร์เก็ด 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่า จะผ่าน
คนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบด้วย  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาข้อมูล  
3.การประเมินผลทางเลือก 
 4. ตัดสินในซ้ือ  
5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย
การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนักงานการส่งเสริมการขาย  การ
ให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
การตลาดทางตรง 

 
ภาพประกอบ  7 แสดงรูปลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค (6 Ws 1 H) ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ;และคณะ (2546 : 194) 
 
2.สิ่งกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 Kotler(1997)ได้คิดโมเดลในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  โดยใช้ทฤษฎีทาง

จิตวิทยามาประยุกต์ใช้ในด้านการตลาด ซึ่งอธิบายได้ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิด
สิ่งเร้า2 ส่วนประกอบด้วยคือ 

 2.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย 
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   2.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 

   2.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์ 
โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย 

   2.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place ) 
เช่นการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

   2.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การ
ใช้ความพยายาม ของพนักงานขาย การลด แลก แจกแถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

    2.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอก องค์กร ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

   2.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้ มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

   2.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก- ถอนเงิน
อัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

   2.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เช่น กฎหมายเพิ่มลด
สินค้าใดสินค้าหน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

   2.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น เป็นต้น 

 
    3. กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
   ผู้บริโภคทุกคนล้ว นมีวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า    แต่กระบวนการกระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเดียวกันของผู้บริโภคแต่ละคนก็ไม่เหมือนกัน    เนื่องจากปัจจัยต่างๆ เช่น 
ความต้องการทางกายภาพที่ต่างกัน ความสนใจท่ีแตกต่างกัน  หรือประสบการณ์ในการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าหรือบริการปร ะเภทนั้น  เป็นต้น  รวมท้ังอาจมีผลมาจากปัจจัยท้ังภายในบุคคลเองและจาก
ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในของบุคคลมีหลายประการ  เช่น  รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เป็นผลจาก
อิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล บุคลิกภาพ ความต้องการและความปรารถนา แรงจูงใจ ทัศนคติการ
รับรู้และการเรียนรู้ ส่ วนปัจจัยภายนอก  ได้แก่  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด  วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมย่อย ชนของบุคคลในชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว สภาพเศรษฐกิจ และ
สภาพแวดล้อม เป็นต้น  ดังนั้น ในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  จึงจ าเป็นต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยภายใน และภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  ดังนี้ 
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3.1 ปัจจัยภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรม  การซื้อของผู้บริโภคว่ามาจากสิ่งต่างๆ ดังต่อไปนี้ (สุนทรี  พัชรพันธ์, 2541:70)   

   3.1.1  ความต้องการ (Need) ความต้องก ารของมนุษย์น้ัน  เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้
มนุษย์แสดงพฤติกรรมหรือการกระท าออกมา  ซึ่งนักจิตวิททยานิยมเรียกว่า   “แรงกระตุ้นหรือ
แรงจูงใจของมนุษย์ ”  (Human  motivation) การศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค  จึงท าให้เกิด
ความเข้าใจในพฤติกรรมได้อย่างถูกต้อง  เนื่องจากมนุษย์มีความโน้มเอียงท่ีจะ ประพฤติและปฏิบัติ
ตามอิทธิพลของความคิดที่ตนมีอยู่  หรือความต้องการของตน(Human  need) 

   3.1.2  บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง  ลักษณะทางจิตวิทยาภายในของบุคคลที่ช่วย
ก าหนด และสะท้อนถึงวิธีการซ่ึงบุคคลหนึ่งตอบสนองต่อสิ่งแวดล้ อมของขา(Shiffmand และKanuk, 
1994)  จากความหมายดังกล่าว  ลักษณะภายในของบุคคลจะประกอบด้วยลักษณะเฉพาะอย่าง  
ลักษณะท่าทางที่ท าให้บุคคลหนึ่งแตกต่างจากอีกบุคคลหนึ่ง  ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพนั้นมีแนวโน้มที่
จะเหมือนเดิมและคงที่  แต่อาจเปลี่ยนแปลงได้ในทันที  ทันใดในช่ว งเหตุการณ์ที่ส าคัญของชีวิต  
หรืออาจเปลี่ยนแบบค่อยเป็นค่อยไป 

   3.1.3  การรับรู้ (Perception) หมายถึง  กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้ต่อสิ่งเร้า
หรือสาร การจัดระเบียบและตีความสิ่งเร้า  บุคคลสองคนซึ่งได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกัน  เงื่อนไข
อย่างเดียวกั น  แต่จะมีอิทธิพลแสดงอาการรู้จัก  การเลือกรับรู้  การจัดระเบียบการตีความหมาย  
เป็นการะบวนการของแต่ละบุคคล  ซึ่งการรับรู้เป็นกระบวนการเปิดรับสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่กระทบ
กับร่างกายส่วนใดส่วนหน่ึงของบุคคล  การรับรู้สามารถมีอิทธิพลต่อความต้องการแรงจูงใจและ
ทัศนคติต่อผู้บริโภคได้  คนสองคนที่อยู่ในสถานการณ์เดียวกันอาจมีการรับรู้ท่ีต่างกันเนื่องจากแต่ละ
คนต่างเลือกเปิดรับเหตุการณ์  และเลือกรับองค์ประกอบของเหตุการณ์แตกต่างกันออกไป ความ
แตกต่างของการรับรู้อาจเกิดจากการเลือกเปิดสาร (Selective exposure)คือ การเลือกรับต่ อ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งเนื่องจากสาระข้อความในสังคมมีมากมาย  บางอย่างคนเราก็พบ
บางอย่างและก็ไม่พบบางอย่าง  ส่วนการเลือกรับรู้ (Selective  perception) ในเหตุการณ์หนึ่ง  
บุคคลอาจเลือกรับรู้เฉพาะบางอย่าง  บางส่วนท่ีเด่นออกมาหรือตรงกับความสนใจของตน   เมื่อผู้ รับ
สารอ่านหนังสือพิมพ์  ดูโทรทัศน์ ก็ไม่ได้ให้ความสนใจกับทุกสาระข้อความ  บางอย่างก็ดูผ่านตาไป
เฉยๆ โดยไม่ได้รบความสนในเลย  นอกจากนี้บุคคลอาจจะเลือกบิดเบือน (Selective distortion )  
ข้อมูลข่าวสารที่ได้มา  โดยอาจเลือกบิดเบือนบางส่วนบางเรื่องให้ตรงกับความหมายเ ดิมในจิตใจ
หรือตรงกับความเชื่อของตน  และการเลือกจดจ า (Selective  retention)  คนเราใช่ว่าจะจ าทุกสิ่งทุก
อย่างที่ผ่านประสาทการรับรู้เข้าใจได้หมด  สิ่งที่บุคคลเลือกจดจ าหรือจดจ าได้ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจในพฤติกรรม  
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   3.1.4  การเรียน (Learning)  คือ กระบวนการซึ่ งพฤติกรรมเปลี่ยนเนื่องมาจาก
ประสบการณ์  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไม่จ าเป็นต้องมาจากการเรียนรู้ใหม่ๆ เสมอไปแต่การ
เรียนรู้เป็นส่วนหนึ่งที่มีบทบาทต่อการผลักดันให้เกิดพฤติกรรมขึ้นยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542:144-
145)  ได้กล่าวถึงทฤษฎีการเรียนรู้ว่าแบ่งออกเป็นทฤษฎีสิ่งเร้าและการตอบโต้ (Stimulus  response  
Theory))  ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับการตอบสนองเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับสิ่งเร้าเดิมบ่อยครั้ง  
ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นบ่อยครั้งจะท าให้คนเราสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าและผลที่ติดตามมา
ทั้งๆ ที่อาจไม่มีความเกี่ยวข้ องกันเลย  ส่วนทฤษฎีการเรียนรู้จากการปฏิบัติ (Operate Learning  
Theory) ได้กล่าวถึงการเรียนรู้ว่าเกิดจากการที่พฤติกรรมต่างๆ  ได้รับการตอบสนองในด้านบวก
และด้านลบ  กล่าวคือถ้าการปฏิบัตินั้นๆ  มีผลที่ติดตามมาในทางบวกมนุษย์ก็จะเรียนรู้ว่าพฤติกรรม
นั้นดีและจะกระท า อีกบ่อยๆ  แต่ถ้าได้รับโทษก็จะเลี่ยงพฤติกรรมนั้นเรียกว่าพฤติกรรมทั้งหลายจะ
ถูกควบคุมโดยผลแห่งพฤติกรรมนั้นๆ เอง และทฤษฎีการเรียนรู้ด้วยสติปัญญา (Cognitive  
Learning  Theory) 

  3.1.5  ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological  Factors)  ได้แก่  การจูงใจการรับรู้  การ
เรยีนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ  ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคของบุคคล  คนเราเมื่อได้รับแรงจูงใจจาก
การกระตุ้นท้ังภายใน  และภายนอกจะท าให้เกิดการรับรู้และการเรียนรู้จะเป็นกระบวนการในการ
กลั่นกรองสิ่งกระตุ้นท่ีได้รับ ส่วนการเรียนจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการที่
สะสมความรู้และประสบการณ์ท่ีผ่านมา จะส่งผลท าให้บุคคลนั้นเกิดความชอบหรือไม่ชอบในสิ่ง
นั้นๆ  เมื่อบุคคลเกิดทัศนคติก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม  และเม่ือมีทัศนคติต่อเรื่องใดเมื่อเกิดขึ้น
แล้วก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยาก  ดั้งนั้น  บริษัทควรน าผลิตภัณฑ์นั้นเข้าไปสู่ทัศนคติ ที่มีอยู่แล้ว  ดีกว่า
การพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค 

   3.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค (Kotler:2000) ได้กล่าวถึง
จุดมุ่งหมายส าคัญในการสื่อสารการตลาดไว้ว่าเป็นการยอมรับและจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ
และปฏิบัติตามข่าวสาร  ซึ่งการท่ี จะบรรลุจุดมุ่งหมายได้จ าเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ในด้านของปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย
ปัจจัยด้านต่างๆดังนี้ 

   3.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture  Factors) ได้แก่  บรรทัดฐาน ความเชื่อค่านิยม 
ประเพณี ความสนใจ ชนช้ันทางสังคมของแต่ละกลุ่มสังคม ทั้งกลุ่มใหญ่และกลุ่มย่อยต่างมีส่วนใน
การหล่อหลอมความคิด ลักษณะนิสัยและความเชื่อของคนในสังคม ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคของบุคคลนั้นๆด้วย เป็นต้น 

   3.2.2 ปัจจัยด้านสังคม(Social  Factors ) ได้แก่   กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานภาพต่างๆ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีอยู่แวดล้อมบุคคล ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มที่เป็นสมาชิกอยู่หรือกลุ่มที่ใฝ่ฝัน
อยากจะเป็นกลุ่มท่ีไม่ต้องการเกี่ยวข้องและกลุ่มปฐมภูมิ เช่น คนในครอบครัว ญาติและเพื่อนซ่ึงมี
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ความใกล้ชิดกันมาก ล้วนส่งผลต่อการกระท าของบุคคลในด้ านต่างๆ  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ด้วย เป็นต้น 

   3.2.3 ปัจจัยด้านบุคคล(Personal  Factors)ได้แก่  บุคคลย่อมมีลักษณะแตกต่างกันไปไม่
ว่าจะเป็นเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้ การศึกษา ซึ่งส่งผลต่อความคิดเห็นและ
ความนิยมชมชอบที่แตกต่างกัน นอกจากนี้รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับ
ตัวเอง ล้วนส่งผลต่อความแตกต่างในการบริโภคของบุคคลด้วยเช่นกัน 

    3.2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological  Factors)ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเชื่อและทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจบริ โภคของบุคคล คนเราเมื่อได้รับแรงจูงใจ จากการ
กระตุ้นท้ังภายใน และภายนอกจะท าให้เกิดการรับรู้และการเรียนรู้สิ่งนั้นๆ โดยการรับรู้และการ
เรียนรู้จะเป็นกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุ้นท่ีได้รับ ส่วนการเรียนรู้จะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการที่สะสมความรู้ และประสบการณ์ที่ผ่านมา จะส่งผลท าให้บุคคลนั้น
เกิดความชอบหรือไม่ชอบในสิ่งนั้นๆ เมื่อบุคคลเกิดทัศนคติก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม และเม่ือมี
ทัศนคติต่อเรื่องใดเมื่อเกิดขึ้นแล้วก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยาก  ดังนั้น ผู้ประกอบการควรน าผลิตภัณฑ์
นั้นเข้าไปสู่ทัศนคติที่มีอยู่แล้ว ดีกว่าการพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค  

     3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler:2000) ได้กล่าวถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคไว้ว่า  การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นเป็นไปอย่างมีขั้นตอน  และมี
กระบวนการในความคิด  และการประเมินผลอย่างอัตโนมั ติอยู่ตลอดเวลา  ซึ่งแนวคิดนี้มีความ
สอดคล้องกับ Duncan(2002) และ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544) ที่ว่า “กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ
แต่ละขั้นล้วนมีความส าคัญที่ผู้ประกอบการควรค านึงถึง  เนื่องจากหากผู้บริโภคไม่พึงพอใจใน
ขั้นตอนใด  ก็อาจท าให้ไม่เกิดพฤติกรรม การซื้อใน สินค้าหรือบริการของธุรกิจนั้น ”  กระบวนการใน
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ดังในแผนภาพ 
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ภาพประกอบ 8 แสดงระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ที่มา: ธีรพันธ์  โล่ห์ทองค า(2544) 
 

   Kotler  (2000:179)  ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือจะเริ่มต้นด้วยการรับรู้ปัญหา 
ซึ่งหมายถึงการรับรู้ในความจ าเป็นหรือความต้องการในสินค้าหรือบริการ  จากนั้นผู้บริโภคจะท า
การแสวงหาข้อมูล  แล้วน าข้อมูลมาประเมินทางเลือก แล้วค่อยตัดสินใจซื้อ  เมื่อซื้อแล้วผู้บริโภคก็
จะมีการประเมินหลังการซื้ออีกครั้ง ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน  ดังนี้ 

   1.  ขั้นการรับรู้ปัญหา(Problem  Recognition) หมายถึง  ภาวะท่ีผู้บริโภคเริ่มตระหนักถึง
ความจ าเป็นหรือต้องการ  แต่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  จึงเกิดเป็นปัญหา  ความต้องการอาจถูก
กระตุ้นโดยสิ่งเร้าภา ยใน(Internal  Stimuli)  ซึ่งเป็นการกระตุ้นความต้องการที่มีอยู่ปกติ  เช่น
ความรู้สึกหิว ความง่วง เป็นต้น หรือความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวสิ่งเร้าภายนอก (External  
Stimuli) เช่น การโฆษณา การลด แลก แจก แถม เป็นต้น โดยสิ่งเร้าต้องมีระดับสูงพอที่กลายเป็น
แรงขับ(Drive) ให้เกิดพฤติกรรมอื่นๆ ต่อไป 

   2.  ขั้นการแสวงหาข้อมูล (Information Research)  เมื่อผู้บริโภคต้องการแก้ปัญหาของ
ตนให้ได้  ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ในการตัดสินใจ โดยข้อมูลที่หาได้ต้องเพียงพอ  ซึ่งแหล่ง
ที่จะแสวงหาข้อมูลได้สามารถแบ่งได้ 4 แหล่ง  คือ 

 

การรับรู้ปัญหา 

การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

การประเมิน 
หลังการซื้อ 
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   2.1  แหล่งบุคคล  (Personal  Sources) เป็นการสอบถามข้อมูลจากบุคคลต่างๆ เช่น 
ครอบครัว เพื่อน ญาติ เพื่อนบ้าน หรือคนแปลกหน้า เป็นต้น 

   2.2  แหล่งการค้า  (Commercial  Sources)  เป็นแหล่งที่นักการตลาดจัดข้อมูลการ
สื่อสารไว้ เช่น โฆษณา พนักงานขาย ผู้แทนจ าห น่าย บรรจุภัณฑ์ การแสดงสินค้า (Display) เป็น
ต้น 

  2.3  แหล่งสาธารณะ  ( Public Sources) เป็นแหล่งที่ให้บริการข้อมูลข่าวสารแก่ประชาชน
ทั่วไป ทั้งที่เป็นแหล่งข้อมูลของรัฐและของเอกชน เช่น สื่อมวลชน หรือองค์กรของรัฐบาล เป็นต้น 

  2.4  แหล่งประสบการณ์  (Experiential  Sources) เป็นแหล่งข้อมูลที่อยู่ในตัวของ
ผู้บริโภคเอง ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยใช้ เคยรับรู้ เคยศึกษา เป็นต้น 

  3.  ขั้นการประเมินทางเลือก  (Evaluation  of  Alternatives)  ในการประเมินทางเลือก
ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลที่ระลึกได้ในความทรงจ า  รวมท้ังข้อมูลที่ แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก
ส าหรับประเมินทางเลือกเหล่านั้นขึ้น  โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของทางเลือกแต่ละ
ทาง 

  4.  ขั้นการตัดสินใจซ้ือ (Purchase  Decision)  ส าหรับขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือนี้ผู้บริโภค
จะเกิดความพร้อมซ้ือแล้วนั้นคือ  ผู้บริโภคเกิดความพร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงิน 
เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ  แต่ก็ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาใน
การลงม้ือซื้ออีก 3 ข้อ คือ สถานท่ีซื้อ เงื่อนไขการซ้ือ และความพร้อมที่จะจ าหน่าย ซึ่งผู้บริโภคจะ
ซื้อถ้าหากองค์ประกอบทั้ง  3 ข้อดังกล่าวเป็นท่ีรับได้ และเป็นที่พอใจ  แต่อย่างไรก็ตาม หากมีสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดในองค์ประกอบดังกล่าวไม่เป็นที่พอใจก็อาจเป็นเหตุท าให้การซ้ือต้องรีรอหรือเลื่อนเวลา
ออกไป  หรืออาจจะไมตัดสินใจซ้ือเลยก็เป็นไปได้  แม้ว่าจะไม่มีปัญหาใดๆ  เลยเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่จะซ้ือก็ตาม (ดารา  ทีปะปาล,2541:57-58) 

   5.  ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ  (Post-Purchase Behavior)เป็นข้ันท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว  ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซ้ืออาจท าให้
ได้รับความพอใจหรืออาจไม่ได้รับควา มพอใจ  นักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความส าคัญของ
ความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคให้มาก  เพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พึงพอใจหรือเกิด
ความรู้สึกในทางลบนอกจากเขาจะไม่กลับมาซื้อใหม่แล้วยังอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวที่พูดปากต่อ
ปากไปในทางลบไปสู่ผู้บริโภครายอื่นๆ  ท า ให้ผู้บริโภครายอื่นๆ ไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจไปด้วย
(Belch and Belch,2001:123) 
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6.ประวัติความเป็นมาของ บริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง 
       บริษัท เอกชนแห่งหนึ่งก่อตั้งเมื่อ วันท่ี 9 กรกฎาคม 2489 เริ่มต้นธุรกิจด้วยทุนจด

ทะเบียน 1 ล้านบาทโดยใช้ชื่อว่า บริษัท อาคเนย์ประกันภัย จ ากัด และมีชื่อภาษาอังกฤษว่า The 
South East  Insurance Company Limited ด้วยปณิธานท่ีจะเสริมสร้างหลักประกันและความผาสุก
ม่ันคงแก่คนไทย ยึดม่ันในหลักวิชาการแห่งการประกันภัย เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ โดยถือ
ประโยชน์ของผู้เอาประกันเป็นสิ่งส าคัญเป็นอันดับแรก และใช้รูปพระปรางค์วัดอรุณราชวราราม เป็น
ตราสัญลักษณ์ ของบริษัทฯ ที่สื่อความหมายถึง ความเจริญรุ่งเรืองอย่างไม่สิ้นสุด  โดยผู้ริเร่ิมก่อตั้ง
กิจการมีด้วยกัน 7 ท่าน คือ                              

หลวงด ารงดุริตเรข  
พระยาปรีชานุสาสน์ 
นายรองสนิท โชติกเสถียร   
หม่อมเจ้ากมลีสาน ชุมพล                                               
พระองค์เจ้าภาณุพันธ์ ยุคล   
นายพยัพ ศรีกาญจนา    
นายเทียน เหลียวรักวงศ์   
             

    วันท่ี 1 กุมภาพันธ์ 2493โดยได้รับพระมหากรุณาธิคุณจาก สมเด็จพระนางเจ้าร าไพพร

รณีพระบรมราชินีในรัชกาลที่ 7 ทรงเป็นผู้ถือกรมธรรม์ประกันชีวิตฉบับปฐมฤกษ์ แต่ต่อมาได้แยก

กิจการออกจากกัน ตามพระราชบัญญัติการประกันชีวิต และการประกันวินาศภัย พ .ศ. 2535 โดย

แยกการด าเนินกิจการประกันวินาศภัยออกจากกิจการประกันชีวิต 

    วันท่ี 1 เมษายน 2543 ในชื่อว่า บริษัท เอกชนแห่งหนึ่งและต่อมาได้ท าการเปลี่ยนช่ือ

ใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจ โดยเปลี่ยนช่ือเป็น บริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง มีผลตั้งแต่วันท่ี 

1 กันยายน 2551 เป็นต้นมา 

    ด้วยประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจประกันวินาศภัยที่มีมาอย่างต่อเนื่องยาวนานกว่า 63 
ปี ประกอบกั บการที่คณะผู้บริหารจัดการ และพนักงานได้มุ่งม่ันในการพัฒนาองค์กร ให้มีความ
เจริญเติบโตอย่างยั่งยืนและม่ันคง ด้วยเสถียรภาพทางการเงินที่แข็งแกร่ง โดยยึดม่ันในหลักแห่งการ
ด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ซื่อสัตย์ และยุติธรรม เพื่อเป็นหลักประกันว่า สินทรัพย์ของผู้เอ า
ประกันจะได้รับความคุ้มครองอย่างสมบูรณ์ ครบถ้วน ตามสัญญาในทุกกรมธรรม์ 
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    ทิศทางของบริษัท 
   1. ยึดม่ันในการส่งมอบสินค้า และบริการที่มีคุณค่าเหนือความคาดหวังของลูกค้า ด้วย

ความประทับใจ ถูกต้องรวดเร็ว และเป็นธรรม 
   2.ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ พัฒนา และปรับตัวของบุคลากรในองค์กรสู่ความเป็นเลิศ 
   3. เสริมสร้างทัศนคติ ค่านิยมของการเป็นผู้น าที่มีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม 
   4.สร้างคน สร้างระบบ สร้างผลิตภัณฑ์ด้วยนวัตกรรม และเทคโนโลยีให้ทันยุคสมัยขอ ง

การเปลี่ยนแปลง 
   5. มุ่งสร้าง พัฒนาเครือข่าย และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเครือข่ายลูกค้า และพันธมิตร

ทางการค้า 
   6. ส่งเสริมให้มีระบบการขายข้ามเครือข่ายท้ังภายใน และระหว่างกลุ่ม 
   7. มุ่งสร้างมูลค่าองค์กร เพื่อให้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าแก่ผู้ถือหุ้น 
 
   ปัจจุบัน บริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง  มีทุนจดทะเบียน 500 ล้านบาท มาก กว่าที่กฎหมาย

ก าหนด มีสินทรัพย์รวมทั้งสิ้น 2,093 ล้านบาท นอกจากนี้ยังมีอัตราเงินกองทุนเกินที่กรมการ
ประกันภัยก าหนดสูงถึง 691 ล้านบาท ให้บริการครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศ จึงม่ันใจได้ว่าลูกค้า
ของอาคเนย์ฯ ทุกท่านจะได้รับความคุ้มครองอย่างทั่วถึง อบอุ่นและม่ันคง 

นอกจากนี้บริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง  ยังเป็นหนึ่งในสายธุรกิจหลักของบริษัท ไทยเจริญ คอม

เมอร์เชียล กรุ๊ป (TCC GROUP) ซึ่งก่อตั้งมานานกว่า 30 ปี โดย คุณเจริญ สิริวัฒนภักดิ์ เป็นกลุ่ม

ธุรกิจท่ีมีความม่ันคง แข็งแกร่งทางด้านการเงินชั้นน าของประเทศไทย ปัจจุบันมีบริษัทในกลุ่ ม

มากกว่า 200 บริษัท ประกอบด้วย 5 สายธุรกิจหลัก อันได้แก่           

   สายธุรกิจเครื่องดื่ม 
 

มีบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน ) เข้าของผลิตภัณฑ์ 
เครื่องดื่มตราช้าง เป็นบริษัทแม่ 

 

สายธุรกิจอุตสาหกรรมการค้าและสินค้าอุปโภคบริโภค 

มีบริษัท เบอร์ลี่ยุคเกอร์ จ ากัด (มหาชน) เป็นบริษัทแม่ 
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สายธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

มีบริษัท ทีซีซี แคปปิตอลแลนด์ จ ากัด กลุ่มโรงแรมอิมพีเรียล 
โรงแรมพลาซ่า แอทธินี และพันธุ์ทิพย์พลาซ่า 

 

สายธุรกิจอุตสาหกรรมการเกษตร  

มีบริษัท ทีซีซี อุตสาหกรรมการเกษตร จ ากัด เป็นบริษัทแม่ ซึ่ง
ประกอบด้วยอุตสาหกรรมน้ าตาล และการปลูกพืชเศรษฐกิจชนิดต่าง ๆ 
 

สายธุรกิจบริการทางเงิน 

ได้แก่ อาคเนย์ กลุ่มธุรกิจประกันและการเงิน โดยมีบริษัท เครืออาคเนย์ 
จ ากัด เป็นบริษัทแม่ ประกอบด้วย บริษัท อาคเนย์ประกันชีวิต จ ากัด บริษัท อาคเนย์ประกันภัย 
จ ากัด และ บริษัท อาคเนย์แคปปิตอล จ ากัด 

 

    ด้วยเครือข่ายธุรกิจท่ีแข็งแกร่งของกลุ่มทีซีซี ผสานกับประสิทธิภาพในการบริหารงาน
ที่ตั้งมั่นอยู่บน เสถียรภาพความม่ันคงทางการเงิน ยึดม่ันอยู่บนความซื่อสัตย์ ยุติธรรมต่อผู้เอา
ประกันภัย และสร้างสรรค์รูป แบบประกันภัยที่เน้นประโยชน์สูงสุด รวมถึงได้ บ าเพ็ญประโยชน์ต่อ
สังคมอย่างสม่ าเสมอ จึงม่ันใจได้ว่า อาคเนย์ประกันภัย สามารถสร้างหลักประกันความคุ้มครองทั้ง
ต่อชีวิตและทรัพย์สินของประชาชนคน ไทยได้อย่างม่ันคงตลอดไป 

 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

    ฤทัยรัตน์  สมบูรณ์ทรัพย์ (2548)ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง  คุณภาพการบริการธุรกิจประกันภัย 
บริษัทยูพีดี โบรคเกอร์ จ ากัด โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าที่ใช้บริการของบริษัทยูพีดี 
โบรคเกอร์ จ ากัด จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการ
วิเคราะห์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ  ค่าร้อยละ ค่ าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  การหาความแตกต่างนัยส าคัญน้อยท่ีสุด  และ การทดสอบ
ความสัมพันธ์โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน    ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่ตอบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย มีอายุ 21 - 30 ปี การศึกษาต่ ากว่า ปริญญาตรี สถานภาพโสด เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท  

        สุรเดช ปิ่นทองดี (2549) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกบริษัทประกันภัยในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเข ต
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป โดยจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา สถานภาพ ประเภทรถ 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองจ านวนปีรวมท่ีซื้อกรมธรรม์ และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจัยครั้งน้ี คือผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครที่เป็นผู้ที่เคยต่ออายุ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังทุกประเภท กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบ
รกเกอร์) กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 424 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม มี
ค่าความเชื่อม่ัน 0.917 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างใช้วิธี ค่าที , ค่าความแปรปรวนทางเดียวและ สหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สันผลการสรุปได้ ดังนี้ 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้บริโภคเพศหญิงมีการ รับรู้เม่ือ
เทียบกับความคาดหวังกับการท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจกับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรก
เกอร)์กรุ๊ป จ ากัดของสูงกว่าผู้บริโภคเพศชายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผู้บริโภคที่มีอายุ 
การศึกษา สถานภาพ จ านวนรถในความครอบครองและจ านวนปีที่ซ้ือกรมธรรม์ต่าง กัน มีความพึง
พอใจโดยรวมในการท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจกับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป 
จ ากัด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผู้บริโภคที่มีอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และประเภทรถ แตกต่างกัน ได้รับความคุ้มค่ากับการท าประกันภัยรถยนต์ภาค สมัครใจกับบริษัท
เบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ )กรุ๊ป จ ากัด และ การรับรู้เมื่อเทียบกับความคาดหวังกับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  2 ) ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ ากับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดกับความพึง พอใจโดยรวม
ในการท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจกับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป จ ากัด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01และ ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ ากับความคุ้มค่าในการท าประกันภัยรถยนต์ภาคสมัค ร
ใจกับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป จ ากัดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รวมถึง
ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า
กับการรับรู้เม่ือเทียบกับความคาดหวังกับการท าประกันภัยรถยนต์กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรก
เกอร์) กรุ๊ป จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  3) ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์กับบริษัทเบนซ์
ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป จ ากัดในปีหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ ความพึง
พอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กับการแนะน า /บอกต่อให้คนรอบข้างให้
ท าประกันภัยรถยนต์กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ )กรุ๊ป จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 รวมถึงความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกล าง กับ
ความพึงพอใจรวมในการต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทนายหน้าใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .
01       

   ปัญจลักษณ์ สุรีชัยนิรันดร์ (2550 )ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
ระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจ จัยท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจโดยรวมต่อบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ และลักษณะ
การท าประกันชีวิตของผู้ที่ท าประกันชีวิต และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อระบบCRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตกับแนวโน้มการท าประกันชีวิตกั บบริษัทโดย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ท าประกันชีวิตกับบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตในปี 2549 
จ านวน400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ จ านวน ร้อยละ
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การทดสอบค่าเอฟ (F-test) และ LSDเพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 26 - 30 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
10,001-15,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน โดยมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่ท า
ประกันชีวิตทั้งหมด 1 - 2 คน โดยลูกค้ามีความพึงพอใจต่อระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกัน
ชีวิตในระดับพึงพอใจมากลูกค้าที่มี อายุสถานภาพ และ จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่ท าประกันชีวิต 
แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อระบบ CRM ของบริษัเมืองไทยปร ะกันชีวิตแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และพบว่าลูกค้าที่มีลักษณะการท าประกันชีวิต ในด้านรูปแบบการท า
ประกัน ระยะเวลาการท าสัญญาประกันชีวิต จ านวนเบี้ยประกันที่จ่ายต่อปี วิธีการช าระเบี้ยประกัน 
ระยะเวลาที่ท าประกันชีวิตไปแล้ว ช่องทางการท าประกันชีวิ ต วิธีการติดต่อกับบริษัทที่ต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และยังพบว่า ความพึงพอใจต่อระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตโดยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับแนวโน้มการท าประกันชี วิตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

   นภัสนันท์ โตรื่น (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี
คือ ผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน การศึกษาวิจัย
นี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การหาค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ สหสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน โดยใช้โปรแกรม SPSS for 
Windows Version 11ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ า
กว่าหรือเท่ากับ29 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 30,000 
บาท และมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความรู้ความเข้าใจ
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ที่มีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์อยู่ในระดับมากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์อยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาตามลักษณะการสร้าง
สัมพันธ์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็น ว่าการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วย
คุณค่าเพิ่ม ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน ด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล 
และด้านการสร้างสัมพันธ์ด้วยเงื่อนไขสัญญาอยู่ในระดับดี 

       ดวงกมล อมิตรพ่าย (2550) ได้ท าการศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และพฤติกรรม
การซื้อของสมาชิกสปอตรีวอร์ดคาร์ดของท็อปในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 

  1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 

  2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สปอตรีวอร์ดคาร์ดทุกครั้งท่ีซื้อของ โดยเฉลี่ย 2-3ครั้ง
ต่อเดือน แสดงสิทธิด้วยการแสดงบัตร สอดบัตรกับเครื่องเพื่อรับใบรายการสินค้าราคาพิเศษเฉพาะ
บุคคลเป็นบางครั้ง โดยซ้ือของตามใบรายการสินค้าราคาพิเศษเฉพาะบุคคลเป็นบางรายการใน
บางครั้ง ซึ่งประเภทสิ นค้าที่จะซ้ือตามใบรายการพิเศษเฉพาะบุคคลมากที่สุด คือของใช้ส่วนตัวมี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือของต่อครั้งไม่เกิน 1,000 บาท และใช้บริการท็อปในวันใดไม่แน่นอน 

  3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้สึกต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของสปอตรีวอร์ด
คาร์ดในด้านความประทับใจและคว ามรู้สึกเป็นกันเองโดยรวมระดับมาก มีความรู้สึกจงรักภักดี
โดยรวมในระดับปานกลาง 

       ปฐมพงษ์ บ าเริบ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติ พฤติกรรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผู้บริโภค ในธุรกิจการ
ให้บริก ารเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร . โดยเลือกผู้ให้บริการเครือข่าย 3 
เครือข่ายคือ DTAC AIS,TRUEMOVE โดยใช้กลุ่มประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปเนื่องจากเป็น
กลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยรุ่นตอนปลายซ่ึงก าลังศึกษาในระดับ มัธยมปลาย มหาวิทยาลัยและวัยท างานซ่ึงมี
ศักยภาพเพียงพอที่จะสามารถมีโทรศัพท์เคลื่อนท่ีเป็นของตนเอง โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
โดยเทียบตารางของทาโร ยามาเนะ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตที่ 0.05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งน้ี 384 คน ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้ว ย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความแปรปรวนด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียวเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในระดับน้อยท่ีสุดและการหาความสัมพันธ์ด้วยสถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน   ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ตอ บแบบสอบถามทั้งหมด 384 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-23 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา 
มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000บาท เป็นโสด มีความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
รูปแบบการท าโปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของเครือข่ายโ ทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง พิจารณาในรายด้านแล้วพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในเรื่อง 
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีที่ใช้บริการอยู่มีการใช้ เทคโนโลยีมาช่วยในการติดต่อกับลูกค้าผลการ
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วิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคในการใช้บริการเครือข่า ยโทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยรวมอยู่ในระดับ ดี 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีทัศนคติในระดับดี ในเร่ือง บริการเสริมต่างๆ ของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ของผู้บริโภค พบว่า ยอดค่าใช้บริการต่อ
เดือนมีค่าเฉลี่ย 567.71 บาท ระยะเวลาใน การใช้โทรศัพท์ในแต่ละครั้ง 19.76 นาที และมีการการ
ปรับเปลี่ยนโปรโมชั่น 1.71 ครั้งต่อปี ช่วงเวลาที่ใช้โทรศัพท์มากที่สุด คือช่วงเวลา 18.00 – 24.00 
น.เครือข่ายท่ีผู้บริโภคโทรเข้ามากที่สุดคือ AIS  ผู้บริโภคเลือกการใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีประเภท ฟรีเ พด ผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในการใช้บริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนมากมีเบอร์โทรศัพท์หรือซิมการ์ด 1 ระบบมาก
ที่สุด ระยะเวลาที่ใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 3– 4 ปี ผู้บริโภคส่วนมากไม่เคย
เปลี่ยนเครื อข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีภายในระยะเวลา 3 ปี ความจงรักภักดีในการใช้บริการของ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโดยรวมอยู่ในระดับจงรักภักดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความ
จงรักภักดีในระดับใช้ต่อแน่นอน ในเร่ืองแนวโน้มในการใช้บริการเครือข่ายที่ใช้อยู่ปัจจุบันในอนาค ต
ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจในการใช้บริการของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโดยรวมอยู่ในระดับพึง
พอใจ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความพึงพอใจในระดับพึงพอใจ ในเร่ืองความพึงพอใจใน
การใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีที่ใช้ในปัจจุบัน 

    สหพล ปฐมกุล (2551) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผู้เอาประกันภัยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาปัจจัยทางการตลาดทางด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคาการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน 
กระบวนการ และการพัฒนาผลิตผล ที่มีความสัม พันธ์ต่อพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจประเภท 3 ของผู้ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอายุรถยนต์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ 
ผู้ใช้รถยนต์ ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้น ไป และถือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับเก็บข้อมูลแล้วน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบค่า เฉลี่ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีดันเน็ต ที 3 และ
ความแตกต่างก าลังสองน้อยที่สุด และการทดสอบความสัมพันธ์โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สันในจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 400 ราย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ลูกค้าเพศหญิงมีช่วงอายุระหว่าง 28 - 37 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท และมีอายุรถยนต์ที่ใช้ 3 – 4 ปี  

   จากการศึกษาเอกสาร  ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่กล่าวมา 
น ามาใช้เพื่อก าหนด กรอบแนวความคิดในการวิจัยเรื่อง  การบริ หารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริ โภคในกรุงเทพมหานคร   กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งดังนี้ 



57 

   ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านประชากรศาสตร์ ใช้แนวคิด ของ รศ .ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538:41) เพื่อทราบข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบส อบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะ
ที่ส าคัญที่ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย  

   ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ใช้แนวคิด ของวิทยา สุหฤทด ารง 
(2546) เพื่อการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่มีโอกาสจะมาเป็นลูกค้าด้วยการสร้างความเข้าใจ
ในความต้องการของลูกค้าและการตอบสนองด้านผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ 
แนวทาง CRM ของบริษัทที่เป็นกลยุทธ์ธุรกิจในระยะยาวโดย การจัดการให้ความต้องการของลูกค้า
ตรงกับคุณค่าในตัวผลิตภั ณฑ์ที่น าเสนอต่อลูกค้าวิทยา ด่านธ ารงกุล .(2545: 86-92; 2003: 29-31)
เพื่อสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  และการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเพื่อการติดต่อกับลูกค้าและเพื่อการ
กระจายข้อมูลทุกช่องทาง และ การก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และการรักษาลูกค้า ประเมินผลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการรักษาความ
เติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า วัตถุประสงค์เพื่อสร้างความประทับใจในตราสินค้า และสร้าง
สัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าปัจจุบัน  

        ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านปัจจัยภายนอก  ใช้แนวคิดของKotler and Keller. (2006 : 27)
เพื่อทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางการตลาด ที่อยู่ภายนอก องค์กร ซึ่งบริษัท
ควบคุมไม่ได้  ซึ่งประกอบด้วย สภาพแวดล้อมทางประชากร สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและ
กฎหมาย สภาพแวดล้อมทางสังค มและวัฒนธรรม ในที่น้ีผู้วิจัยศึกษาเฉพาะด้านเศรษฐกิจ และด้าน
สังคม โดยท่ี สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะมีผลกระทบต่ออ านาจการซื้อของผู้บริโภคและ
รูปแบบการซื้อ    ส่วนสภาพแวดล้อมทางสังคม จะก าหนดความสัมพันธ์ของคนในสังคมท าให้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ่ึงสามารถใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  

       ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค ใช้แนวคิด ของ รศ .ศิริวรรณ เสรีรัตน์
(2550 : 68-70)เพื่อทราบสิ่งจูงใจ (Motive)ซึ่งหมายถึงพลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ภายในแต่ละบุคคลซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  ในที่น้ี ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะแรงจูง ใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  โดยท่ี
แรงจูงใจด้านเหตุผล การตัดสินใจซ้ือของบุคคลตามทฤษฏีเศรษฐกิจ (Economy theory)ผู้บริโภค
เลือกโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น ราคา ขนาด  น้ าหนัก  ส่วนแรงจูงใจด้านอารมณ์  เลือก
จุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลยพินิจส่วนตั ว ซึ่งการซ้ือประกันภัยรถยนต์
จ าเป็นต้องศึกษาแรงจูงใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ในการน าไปใช้ร่วมกัน เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
ความต้องการทางด้านจิตวิทยาและทราบถึงแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคต 
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      ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มการตัดสิ นใจซื้อ ใช้แนวคิดของ
รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์  ;และคณะ (2546 : 194) เพื่อทราบถึง  6W1H ลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค รวมท้ังปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะช่วย
ให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองถึงความ
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
             ดังนั้นการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้น าผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้ในการอ้างอิงและเป็นแนวทาง
ในการก าหนดตัวแปรในกรอบแนวคิด และแบบสอบถาม 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

 
   ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  โดยได้ด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1 .การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

    ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
    ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป  เพราะเป็นผู้ที่บรรลุ

นิติภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

    การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
    กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกค้า ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เพราะเป็นผู้ที่

บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธี การเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการ
ค านวณประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (นราศรี ไววานิชกุลและชูศักดิ์ อรุณศรี
,2545,104 )ดังนี ้

1. ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย โดยยอมให้มีค่าความคลาดเคลื่อนได้ 5 % 
และท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95 % และก าหนดความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังสูตร 

  n = 
2

2

B

pqZ   

        โดย       n       แทน     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
           B       แทน     ระดับความคลาดเคลื่อน 
                    Z       แทน     ความเชื่อม่ันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

           p       แทน     ความน่าจะเป็นของประชากร 
           q       แทน     1 -p 
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  โดยแทนค่าที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95 % และมีความคลาดเคลื่อนท่ี 0.05 จะได้ผลดังนี้ 

 

  n =  
2

2

)05.0(

)5.01)(5.0()96.1(   

  n = 384.16 หรือ 385 
 
  จากการค านวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจึงส ารองตัวอย่าง

ไว้เท่ากับจ านวน 15 คน ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ 400 คน จากกลุ่มตัง
อย่างนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

   วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีขั้นตอน ดังนี้ 

   1.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  มี
สาขาครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศ โดยท าการเลือก สาขาที่ให้บริการจ านวน 4 แห่งได้แก่ สาขา
รามค าแหง  สาขาลาดพร้าว  สาขาบางเขนและสาขาวิภาวดีรังสิตที่มีความสะดวกในการแจก
แบบสอบถาม 

   2.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  Sampling) โดยแบ่งกลุ่ มตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง จ านวน 10 ศูนย์การค้าในสัดส่วนท่ีเท่ากัน คือศูนย์การค้าละ 40 ตัวอย่าง 

   3.การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  sampling) ใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้ใช้รถยนต์ ที่มีอายุตั้งแต่ 20ปีขึ้น โดยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคในการตัดสินใจ

เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   โดยให้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

  ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 
  ในการศึกษาวิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   

กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง ซึ่งท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน ตุลาคม 2553 
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2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือและขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเ กี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะและข้อความในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถาม ออกเป็น 6 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการในการประมวลผลการวิจัยดังนี้ 

    ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
   ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา 

สถานภาพ  ประเภทรถยนต์ และจ านวนรถยนต์ที่ครอบครอง เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา สถานภาพ  
ประเภทรถยนต์ และจ า นวนรถยนต์ที่ครอบครอง  ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ค าถามทั้ง
จ านวน 8 ข้อ ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

  ข้อที่ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก  2 ทาง
(Dichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 

1 เพศชาย 
2   เพศหญิง 

  ข้อที่ 2 อายุ โดยระดับการวัดข้อมูลเรียงล าดับ (Ordinal Scale)(ศิริชัย พงษ์วิชัย .2545 : 
14)ช่วงอายุก าหนดจากช่วงอายุของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก านกช่วงอายุไว้ดังนี้  

1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  25 ปี 
2 26-35 ปี 
3 36-45 ปี 
4 46 ปี ขึ้นไป 

ข้อที่ 3 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) ซึ่ง                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ 2546 : 205) ได้แก่  

1 นักศึกษา 
2 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
3 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4 พนักงานบริษัท 
5 พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
6 อื่นๆ โปรดระบุ...................... 
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ข้อที่ 4 รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) 
ดังนั้นจึงก าหนดช่วงรายได้ดังนี้  การก าหนดรายได้ต่อเดือนค านวณจากอัตราค่าจ้างขั้นต่ า ประกาศ
กระทรวงแรงงาน มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันท่ี 1 มิถุนายน 2551 ส าหรับพื้นท่ีกรุงเทพมห านครเป็นเงิน
วันละ 203 บาท คิดเป็น 6,000 บาทต่อเดือนโดยประมาณ ผู้วิจัยจึงได้ใช้ช่วงรายได้ต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 6,000 – 60,000 บาท  

 
การวิจัยครั้งน้ีได้แบ่งช่วงรายได้ต่อเดือนออกเป็น 5 ช่วง ดังนี ้

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

                  =   
60,000 − 6,000

5
 

                           =   10,800 ประมาณ 10,000 บาท 
 
จึงสามารถแบ่งช่วงรายได้ต่อเดือนที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้ 
 1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 2  10,001 -  20,000 บาท 
 3  20,001 - 30,000 บาท 
 4  30,001 - 40,000 บาท 
 5  40,001 บาท ขึ้นไป 

     ข้อที่ 5 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ  (Ordinal Scale) 
โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน.์ 2546 : 204 ) ได้แก่  

 1 ต่ ากว่าปริญญาตรี     
 2 ปริญญาตร ี
 3 สูงกว่าปริญญาตรี 
ข้อที่ 6 สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลื อก

(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
 1  โสด       
 2  สมรส / อยู่ด้วยกัน 

           3  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
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 ข้อที่ 7 ประเภทรถยนต์เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  1   รถยุโรป 
  2   รถญี่ปุ่น 
  3   อื่นๆ โปรดระบุ .............................. 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  

ด้านการรักษาลูกค้า   ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   ด้านการติดตามลูกค้า   ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์    ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    ด้านช่องทางในการให้บริการ  ซึ่งลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามเป็นแบบปลายปิดเป็นการแสดงระดับความคิดเห็น ค าถามมี
ทั้งหมด 30 ข้อที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น ( Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี ้

  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง เห็นด้วย 
  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น ( ชูศรี วงศ์รัตนะ . 

2544 : 25 ) ดังนี ้
 
ความกว้างของอัตรภาคชั้น = พิสัย (Range) 

        จ านวนชั้น 
       = ( 5 – 1 ) 
                                                              5 
     = 0.8 
 

ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย  แสดงได้ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
ระดับดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
ระดับด ี
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คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
ระดับไม่ด ี

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน

ระดับไม่ดอีย่างยิ่ง 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล สภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม  ได้แก่ด้าน

เศรษฐกิจและด้านสังคม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดับความคิดเห็น ค าถาม
มีทั้งหมด 6 ข้อ ประกอบด้วยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้ระดับวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

   
                   5        หมายถึง         เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง เห็นด้วย 
  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น ( ชูศรี วงศ์รัตนะ . 

2544 : 25 ) ดังนี ้
 
    ความกว้างของอัตรภาคชั้น = พิสัย ( Range ) 
      จ านวนชั้น 
                                         =   ( 5 – 1 )  
            5 
     = 0.8 
 
ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย  แสดงได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกในระดับไม่ด ี
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยภายนอกในระดับไม่ดอีย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ 
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล จ านวน 5 ข้อ 

ตั้งแต่ข้อ 1 – 5 และแรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 3 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 6 – 8 รวมท้ังหมดจ านวน 8 ข้อ 
ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดย
ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 
ระดับ ดังนี้ 

  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 หมายถึง เห็นด้วย 
  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น (ชูศรี วงศ์รัตนะ . 

2544 : 25 ) ดังนี ้
 
 ความกว้างของอัตรภาคชั้น = พิสัย (Range) 
      จ านวนชั้น 
     = ( 5 – 1 ) 
           5 
     = 0.8 
ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย  แสดงได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 

   ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
   เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามปลายปิดจ านวน 8 ข้อ และค าถามปลายเปิดจ านวน 3 ข้อ 
   ข้อที่1 ค าถามเกี่ยวกับ ประเภทของกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  เป็นแบบสอบถามชนิด

ปลายปิด โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    ข้อที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับ  เหตุผลการซื้อกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์  เป็นแบบสอบถาม

ชนิดปลายปิด โดยระดับ การวัดข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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    ข้อที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับ การซื้อประกันภัย  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

    ข้อที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับ เหตุผลส าคัญที่สุด เลือกประกันภัยกับบริษัทฯ  เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) 
โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

    ข้อที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับ บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ของท่าน  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   ข้อที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับ การหาข้อมูลเกี่ยวกับประกัน ภัยรถยนต์ เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยระดับการวัด
ข้อมูลเป็นแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   ข้อที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับ การต่ออายุกรมธรรม์ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale)  

   ข้อที่ 8 ค าถามเกี่ยวกับ การสถานท่ีในการซ่อมรถยนต์ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  
ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

    ข้อที่ 9 ค าถามเกี่ยวกับ งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

    ข้อที่ 10 ค าถามเกี่ยวกับ จ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

    ข้อที่ 11 ค าถามเกี่ยวกับ ท่านเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  เป็นแบบสอบถามชนิด 
ปลายเปิด โดยระดับการวัดข้อมูล ประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale) 

     ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในอนาคต 

    เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ แนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในอนาคตของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบเซมานติก (Semantic Differential Scale มี
จ านวน 2 ข้อ 
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    ข้อที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับ การแนะน าบุคคลอื่นให้ซื้อประกันภัยรถยนต์ โดยระดับการวัด
ข้อมูลเป็นแบบ แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 
ดังนี ้

 
  5 หมายถึง แนะน าแน่นอน 
  4 หมายถึง แนะน า 
  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึง ไมแ่นะน า 
  1 หมายถึง ไมแ่นะน าแน่นอน 
 
ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น )(บุญชม ศรี

สะอาด.2538 : 80-81)  ดังนี้ 
 ความกว้างของอัตรภาคชั้น = พิสัย (Range) 
      จ านวนชั้น 
     = ( 5 – 1 ) 
           5 
     =   0.8 
 
    ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย  แสดงได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง แนะน าแน่นอน 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง แนะน า 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมแ่นะน า 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมแ่นะน าแน่นอน 

ข้อที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับ การท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบ 
แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

  5 หมายถึง          ซื้อแน่นอน 
  4 หมายถึง ซื้อ 
  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึง ไมซ่ื้อ 
  1 หมายถึง ไมซ่ื้อแน่นอน 
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ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น )(บุญชม ศรี
สะอาด.2538 : 80-81)  ดังนี้ 

 
 ความกว้างของอัตรภาคชั้น = พิสัย (Range) 
      จ านวนชั้น 
     = ( 5 – 1 ) 
           5 
     =   0.8 
 
   ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท   

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย  แสดงได้ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ซื้อแน่นอน 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ซื้อ 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมซ่ื้อ 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมซ่ื้อแน่นอน 
 

2.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
   เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือ

ตามล าดับ ดังนี้ 
   1. ศึกษาข้อมูลจากวารสารทางธุรกิจ ต ารา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ตัวแปรที่ศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
        2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวข้องกับที่ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยในกรุงเทพมหานคร และสร้างแบบสอบถามจ าลอง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา จะต้อง
มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ และกลุ่มตัวอย่าง 

   3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปให้ผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงด้าน
เนื้อหา (Content Validity) และข้อบกพร่องของค าถาม เพื่อให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
นิยามศัพท์ และกลุ่มตัวอย่าง 

   4.ประมวลความเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดท่ีได้รับการพิจารณาแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
แล้วน ามาปรับปรุงสอบถามให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 

   5. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อย ไปทดลองใช้ (Try – Out) กับผู้บริโภคเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อม่ัน 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α – Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach) 



69 

เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือ
ได้มาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย . 2544 : 127) โดยท้ังนี้ค่าความเชื่อม่ันต้องเกิน 0.7 และปรับปรุง
แบบสอบถามเพื่อใช้ในการวิจัย 
        
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α – Coefficient) 

-การสร้างความสัมพันธ์ เท่ากับ  .8912 
-การรักษาลูกค้า เท่ากับ .7948 
-การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น เท่ากับ .8366 
-การติดตามลูกค้า เท่ากับ .8894 
-การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ เท่ากับ .7795 
-การสื่อสารกับลูกค้า เท่ากับ .7148 
-ช่องทางในการบริการ เท่ากับ .7467 

ปัจจัยภายนอก  
-ด้านเศรษฐกิจ เท่ากับ .8005 
-ด้านสังคม เท่ากับ .7112 

แรงจูงใจ  
-ด้านเหตุผล เท่ากับ .7367 
-ด้านอารมณ์ เท่ากับ .7319 

แนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย เท่ากับ .8330 
 
 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

    การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหล่งข้อมูล ดังนี ้

   1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากข้อมูลที่มีผู้
รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 

   1.1 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ และวารสารต่าง ๆ 
   1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   1.3 ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
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   2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้ 

   2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
   2.2 ด าเนินการเก็บข้อมูลบริเวณที่ได้รับการคัดเลือกในข้ันตอนการสุ่มตัวอย่าง 

           2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อด าเนินการจัดท า
ข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

    4.1 การจัดกระท าข้อมูล 
    การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าข้อมูลโดยด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
    4.1.1 การตรวจสอบข้อมูล ( Editing ) รวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับกลับมาแล้ว ผู้วิจัย

ได้ตรวจสอบความถูกต้องความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ออก 

   4.1.2 ด าเนินการลงรหัสแล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ 
   4.1.3 ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS For Windows 

(Statistical Package for the Social Science) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรม SPSS For Windows (Statistical Package for the Social Science) เพื่อหาค่าสถิติ ดังนี ้
    4.2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ ดังนี้  
    แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึกษา สถานะภาพ ประเภทรถยนต์และ จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง โดยแจกแจงเป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ ( Percentage ) 

   แบบสอบถามส่วนท่ี 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับ ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้แก่
การสร้างความสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า    ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น    ด้านการติดตาม
ลูกค้า  ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์    ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    และด้านช่องทางใน
การให้บริการ  โดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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             แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับ  ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล สภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม  ได้แก่ด้านเศรษฐกิจ และ
ด้านสังคมโดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านแรงจูงใจในกา รตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล  และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ โดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 5 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแจกแจงเป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ 
(Percentage ) 

  แบบสอบถามส่วนท่ี 6 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในอนาคต โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

 4.2.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดย

เลือกใช้สถิติดังนี้ 
  สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชาก รศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึกษา สถานะภาพ และประเภทรถยนต์ โดยแตกต่างกันมีพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง
แตกต่างกัน  จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มส าหรับตัวแปรด้านเพศ และใช้สถิติ F-test แบบ (One-Way 
Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม
ส าหรับตัวแปรด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึ กษา สถานะภาพ และประเภท
รถยนต์ 

  สมมติฐานข้อที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษา
ลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การ
สื่อสารกับลูกค้า  และช่อง ทางในการให้บริการ สามารถท านาย พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จะทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

  สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จะทดสอบสมมติฐาน  โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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  สมมติฐานข้อที่  4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อ ย่างง่าย ของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

  สมมติฐานข้อที่ 5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

  สมมติฐานข้อที่ 6  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริ โภคในอนาคต  จะทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 
5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
5.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ส าหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) 
           
   ค่าร้อยละ   =        จ านวนความถี่ x 100 
        จ านวนผู้ตอบทั้งหมด 
หรือ P     =          f   X   100 
     n 
เมื่อ P แทน ค่าร้อยละ 
 f แทน ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
 n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 

      5.1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่าง ๆ โดยใช้
สูตรดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255) 

    
n

X
X


  

เมื่อ X  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 X    แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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5.1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้แปลความหมายของ
ข้อมูลด้านต่าง ๆ โดยใช้สูตรดังน้ี (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255) 

 

   
)1(

)(
..

22





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xxn
DS  

 
เมื่อ  ..DS    แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
 X แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
 n    แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
 n    – 1 แทน  จ านวนตัวแปรอิสระ 
 2)( x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

  2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
  n       แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

         
  5.2 สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  การทดสอบความเชื่อม่ันของชุดค าถาม (Reliability of The Test) ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟ่า (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach ( กัลยา วานิชย์บัญชา. 2543) ดังสูตร  
   
      α     =           k  Covariance  /  Variance 
                1 + ( k – 1 ) Covariance / Variance 
 

    เมื่อ                α  แทน      ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
           k  แทน  จ านวนค าถาม 
 Covariance แทน  ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
             Variance    แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
  
 
   5.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
   5.3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 

กลุ่มที่เป็นอิสระกัน  โดยใช้สถิติ  t-test แบบ Independent Sample ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.5 
(ชูศรีวงศ์รัตนะ. 2541: 173-174) 

   5.3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม และสมมติ
ว่าไม่เท่ากัน 
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เมื่อ t  แทน ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม  

  1X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

  2X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   2

1s  แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   2

2s  แทน    ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
    1n   แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   2n   แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   df  แทน    ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
 
  5.3.1.2 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน  (variance) ของประชากรทั้งสองกลุ่ม  แต่ทราบ

ว่าประชากรทั้งสองกลุ่มมีความแปรปรวนเท่ากัน 
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โดยท่ี df   = n1 + n2 – 2 
เมื่อ t  แทน  ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม 

1X   แทน  ค่า เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
 2X   แทน  ค่า เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

2

1s    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
2

2s    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
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1n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
 2n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
df   แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ             
                             
 5.3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมาก  

กว่า 2 กลุ่ม ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูค่าความ
แปรปรวนจากตาราง  Homogeneity of Variances และจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า  One-Way 
Analysis of Varianceหรือ ค่า Brown-Forsythe (B)สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way Analysis of Variance) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2543: 312-313) สามารถเขียนได้ดังนี ้

 

     F   =      
w

b

MS

MS  

 
เมื่อ  F       แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F – Distribution 
  bMS   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  wMS   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 Df       แทน ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่ม 

       เท่ากับ (n-K) 
 

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 
สามารถเขียนได้ ดังนี ้
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เมื่อ  B  แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาในBrown-Forsythe 
       MSB  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
       'MSW    แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส า 

                      K    แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
           n     แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

                     N   แทน ขนาดประชากร 
                     2

iS  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
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และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว  ต้องท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี  Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333) 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ ยรายคู่  LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545: 332-333) 
สามารถเขียนได้ ดังนี ้

 

 LSD  = 
in

MSE
knt

2
;

2
1 

  

 
   โดยท่ี  ni  ≠ nj   

   r    = kn   
 

เมื่อ  LSD    แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับประชากรกลุ่มที่ i และ j 
         MSE   แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 k   แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
 n   แทน  จ านวนข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด 
       แทน  ค่าความเชื่อม่ัน 
 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  Dunnett’s T3 (Keppel .1982: 153-155 อ้างอิงจาก กัลยา  
วานิชย์บัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได้ ดังนี ้
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เมื่อ      Dd      แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett’s T3 

   Dq     แทน   ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

  ASMS /  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   S     แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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5.3.3 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร ที่เป็นระดับอันตรภาค ( Interval ) 
ขึ้นไป ในการทดสอบสมมติฐานท่ี  3, 4, 5, 6 โดยใช้การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Correlation Coefficient) (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541 : 70 ) 
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เมื่อ n    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  xy       แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลจากตัวแปร x และ y 
  x         แทน  ผลรวมของข้อมูลจากตัวแปร x 
  y         แทน  ผลรวมของข้อมูลจากตัวแปร y 
  2x     แทน  ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลจากตัวแปร x 

 2y  แทน  ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลจากตัวแปร y 
 

 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง 11  r  ความหมายของค่า r 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544 : 437) คือ 

 1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 

 2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพิ่ม Y ก็จะเพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 

 3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

 4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ – 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ าม
และมีความสัมพันธ์กันมาก 

 5) ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 6) ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 
และมีค่าระดับความสัมพันธ์ของค่าสหสัมพันธ์ ( วิเชียร เกตุสิงห์. 2543 : 72 ) 
- 1 <  r < 0  หมายถึง สัมพันธ์กันเชิงลบ 
0 <  r < 1  หมายถึง สัมพันธ์กันเชิงบวก 
I r I = 0.71 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันระดับสูง 
I r I = 0.31 – 0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง 
I r I = 0.00 – 0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันระดับต่ า 
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5.3.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
การวิเคราะห์ความถ ดถอยเชิงพหุคูณว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ  kk XXX   ...2211  สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วนหน่ึง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้ 
เรียกว่าค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error :  ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหูคูณจะเป็น
การพยากรณ์หาค่าสัมประสิทธิ์   และค่า 1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยใช้หลักการวิเคราะห์ คือ ค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ท าให้
สมการดังกล่าว มีค่าความคาดเคลื่อนก าลังสองรวมกันน้อยที่สุ ด (Ordinary Least Square : OLS) 
กัลยา วานิชย์บัญชา. (2545) 

สมการการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
Y =   kk XXX ...2211  
สมการการถดถอยเชิงพหูคูณของกลุ่มตัวอย่าง 
Y = kk XbXbXba  ...2211  
โดยท่ี  X  คือตัวแปรอิสระ 
 Y คือตัวแปรตาม 
 k คือจ านวนตัวแปรอิสระ 

 เมื่อ  และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อให้ตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีค่าเท่ากับศูนย์ 
 เมื่อ   และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัวแปรอิสระ
แต่ละตัวแปรตัวอื่นมีค่าคงที่ 

 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์ a และ  b lสามารถค านวณได้จากสูตรดังน้ี 
 a =  kk XbXbXbY  ...2211  

 b = 
 

 



22 )( tt

tttt

XXn

YXYX  

 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหูคูณมีเงื่อนไขท่ีส าคัญ คือ 
1. ความผิดพลาด (Y) ต้องเป็นตัวสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
2. ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตัวแปรอิสระ (X) จะต้องเท่ากัน 
3. ค่าความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกัน 
4. ตัวแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกัน 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
        การวิจัยครั้งน้ี มุ่งศึกษากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   
ส าหรับการวิเคราะห์และแปลความหมายของการ วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน 
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อต่างๆ ดังนี้  
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง                

X  แทน  ค่าเฉลี่ยคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
..DS  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
 B แทน ค่าการแจกแจงที่ใช้พิจารณาใน Brown–Forsythe 
F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
SS  แทน ผลรวมก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
P  แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

.Sig   แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 
ค านวณได้ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

0H  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

1H  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
*  แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
        ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของก ารวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
        ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 6 ตอนดังน้ี 
        ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา สภาพภาพ  และประเภทรถ   
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  
การรักษาลูกค้า  การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์  การสื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยภายนอกได้แก่ ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้าน

เหตุผล 
ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจประกันภัยรถยนต์ 

          ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจประกันภัยรถยนต์ 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

การศึกษา สภาพภาพ  ประเภทรถ และจ านวนรถในการครอบครอง   แตกต่างกันมีพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง
แตกต่างกัน การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระกัน  (Independent samples t-
test) และการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsyth 
   สมมติฐานข้อที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษา
ลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การ
สื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการ สามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคร าะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่ 4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอก ชนแห่ง
หนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่  5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
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บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่ 6  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  จะทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

ประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์
ออกเป็น 6 ตอนดังน้ี 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้            
การศึกษา สภาพภาพ และประเภทรถ  
 
ตาราง 1 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้บริโภคจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ   
       ชาย 235 58.8 
       หญิง 165 41..2 

รวม 400 100.0 
2.อาย ุ   
       ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 46 11.5 
       26-35 ปี 171 42.8 
       36-45 ปี 110 27.5 
       46 ปีขึ้นไป 73 18.2 

รวม 400 100.0 
3.อาชีพ   
       พ่อบ้าน/แม่บ้าน 24 6.0 
       พนักงานบริษัท 171 42.8 
       รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 86 21.5 
       พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว                             99 24.7 
       อื่นๆเช่น นักศึกษา ขับแท็กซี ่                           20 5.0 

รวม 400                100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

4.รายได้ 
       ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท    53                                13.3 
       10,001-20,000 บาท 135 33.7 
       20,001-30,000 บาท 158 39.5 
       30,001-40,000 บาท 39 9.7 
       40,001 บาทขึ้นไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 
5.ระดับการศึกษา   
        ต่ ากว่าปริญญาตรี 115 28.8 
        ปริญญาตรี 242 60.5 
        สูงกว่าปริญญาตรี 43 10.7 

รวม 400 100.0 
6.สถานภาพ   
         โสด 170 42.5 
         สมรส/อยู่ด้วยกัน 200 50.0 
         หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 30 7.5 

  รวม 400 100.0 
7.ประเภทรถ   
         รถยุโรป 62 15.5 
         รถญี่ปุ่น 338 84..5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวนทั้งหมด 400 คน สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
   เพศ  
  ผู้ตอบแบบส่วนถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 และเป็น

เพศหญิง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 
   อาย ุ 
   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ  26-35 ปีจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ  42.8 
รองลงมาคือกลุ่มที่มี อายุ 36-45 ปีจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 กลุ่มที่มีอายุ  46 ปีขึ้นไป
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จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ  กลุ่มที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
25 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

อาชีพ  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริ ษัท จ านวน 171คน คิดเป็นร้อยละ  

42.8รองลงมาคือ อาชีพประกอบพ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว    จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.7 กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ  / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 อาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้านจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0และกลุ่มที่ มีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ  กลุ่มที่มีอาชีพ
นักศึกษา/ขับแท็กซ่ี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

รายได้  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้  20,001-30,000 บาทจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.5 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีรายได้  10,001-20,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 กลุ่มที่
มีต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท  จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 กลุ่มที่มีรายได้   30,001-
40,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยท่ีสุด  คือกลุ่มที่มีรายได้  
40,001 บาทขึ้นไปจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

ระดับการศึกษา  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 

85.2 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  จ านวน 45 คิดเป็นร้อยละ 11.3 และท่ีมี
จ านวนน้อยท่ีสุดคือมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

สถานภาพ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใ หญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 

50.0รองลงมาคือมีสถานภาพโสดจ านวน 170 คิดเป็นร้อยละ 42.5 และท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุดคือมี
สถานภาพหม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

ประเภทรถ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี   รถญี่ปุ่นจ านวน 338คน คิดเป็นร้อยละ  84.5 และท่ีมีรถ

ยุโรปอยูจ่ านวน 62คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
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ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้บริโภคของลักษณะประชากรศาสตร์  
     จ าแนกตามอาชีพ  และรายได้ที่จัดกลุ่มใหม่ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. อาชีพ   
 พ่อบ้าน/แม่บ้านและอื่นๆเช่น นักศึกษา ขับแท็กซี่ 44 11.0 
 พนักงานบริษัท 171 42.8 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 86 21.5 
 พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว 99 24.7 
 รวม 400 100.0 
4. รายได้   
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท 53 13.2 
 10,001 -  20,000 บาท 135 33.8 
 20,001 - 30,000 บาท 158 39.5 
 30,001 บาทขึ้นไป 54 13.5 
 รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวนทั้งหมด 400 คน สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

อาชีพ  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท  จ านวน 171คน คิดเป็นร้อยละ 

42.8 รองลงมาคือ อาชีพประกอบพ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว    จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.7 กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และกลุ่มที่
มีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ กลุ่มที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านและอื่นๆนักศึกษา/ขับแท็กซี่ จ านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.0 

รายได้  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้  20,001-30,000 บาทจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.5 รองลงมาคือ กลุ่มที่มีรายได้10,001-20,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 กลุ่มที่
มีรายได้   30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยท่ีสุดคือ  
กลุ่มที่มีต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000บาท  จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2  
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์   ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  ด้าน

การรักษาลูกค้า    ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น    ด้านการติดตามลูกค้า   ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์   ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    ด้านช่องทางในการให้บริการ 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
     รายข้อ และโดยรวม  
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

การสร้างความสัมพันธ์ 4.03 .643 ดี 
การรักษาลูกค้า 3.94 .596 ดี 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 3.94 .596 ดี 

การติดตามลูกค้า 4.06 1.151 ดี 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 4.23 1.381 ดีมาก 

การสื่อสารกับลูกค้า 4.12 2.127 ดี 

ช่องทางในการบริการ 4.11 .604 ดี 

รวมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 4.06 .545 ด ี
 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  รายข้อ และโดยรวม ที่

มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ข องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยรวม อยู่
ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านกลยุทธ์การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยรวม  แทบทุกข้อ อยู่ในระดับ ดี  ยกเว้นด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ ที่อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 รองลงมาอยู่ในระดับดี ได้แก่  การสื่อสารกับ
ลูกค้า มีค่าเฉลี่ย4.12 ช่องทางในการบริการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 การติดตามลูกค้า มีค่าเฉลี่ย
4.06 การสร้างความสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.03  การรักษาลูกค้า  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94 การ
รับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94  ตามล าดับ 
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
     ด้านการสร้างความสัมพันธ์รายข้อ และโดยรวม  
 

การสร้างความสัมพันธ์ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. กิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยการให้ 
Bonus พิเศษ ช่วยให้ท่านประทับใจบริษัท 

 
4.17 

 
.940 

 
ดี 

2. การมีของสมนาคุณมอบให้ลูกค้าที่ตัดสินใจ
ท าประกันกับบริษัทเป็นครั้งแรกท าให้ท่านรู้สึก
ว่าได้รับการดูแลเป็นพิเศษ 

 
 

4.08 

 
 

.843 

 
 
ดี 

3. การมีสินค้าต่าง ๆ ที่เข้าร่วมโปรโมชั่นกับ
บริษัทมีส่วนช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินชีวิตให้กับท่าน 

 
 

3.87 

 
 

.987 

 
 
ดี 

4. การติดต่อกับบริษัทเป็นไปได้โดยง่ายและ
รวดเร็ว 

 
4.02 

 
.988 

 
ดี 

รวมการสร้างความสัมพันธ์ 4.03 .643 ดี 
  

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูล กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์  ที่มีผลต่อ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   พบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน การสร้างความสัมพันธ์
โดยรวม อยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.03 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ทุกข้ออยู่ในระดับดี คือ กิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยการให้ Bonus พิเศษ ช่วยให้
ท่านประทับใจบริษัท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ การมีของสมนาคุณมอบให้ลูกค้าที่
ตัดสินใจท าประกันกับบริษัทเป็นครั้งแรกท าให้ท่านรู้สึกว่าได้รับการดูแลเป็นพิเศษ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08 การติดต่อกับบริษัทเป็นไปได้โดยง่ายและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02และการมีสินค้าต่าง ๆ 
ที่เข้าร่วมโปรโมชั่นกับบริษัทมีส่วนช่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิตให้กับท่าน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87 ตามล าดับ 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
     ด้านการรักษาลูกค้ารายข้อ และโดยรวม 
 

การรักษาลูกค้า 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.การไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมเพิ่มในกรณีที่จ่าย
ค่าเบี้ยประกันกับธนาคาร หรือ ผ่าน ATM 

 
4.04 

 
.922 ดี 

2. มีการแจ้งระยะเวลาการต่อประกันภัยให้กับ
ท่านทราบล่วงหน้า เพื่อช่วยในการวางแผนท า
ประกันภัยครั้งต่อไป 

 
 

4.09 

 
. 

.851 

 
 
ดี 

3. พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อมกับลูกค้า 4.17 .849 ดี 
4. พนักงานเอาใจใส่ท่านเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 4.34 2.874 ดีมาก 
5. การได้รับทราบข้อมูลการจ่ายเบี้ยประกันคืน
ให้กับลูกค้าอย่างถูกต้อง และเป็นธรรม 

 
4.20 

 
.906 

 
ดี 

รวมการรักษาลูกค้า 3.94 .596 ด ี

 
    จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลกลยุทธ์การบ ริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการรักษา

ลูกค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
พบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการ รักษาลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับดี  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94 

    เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้าน การ
รักษาลูกค้า ทุกข้ออยู่ในระดับดี คือ พนักงานเอาใจใส่ท่านเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ ที่อยู่ในระดับดี
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 รองลงมาคือ ท่านได้รับทราบข้อมูลการจ่ายเบี้ยประกันคืนให้กับลูกค้า
อย่างถูกต้อง และเป็นธร รม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อมกับลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 มีการแจ้งระยะเวลาการต่อประกันภัยให้กับท่านทราบล่วงหน้า เพื่อช่วยในการ
วางแผนท าประกันภัยครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ท่านไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมเพิ่มในกรณีที่
จ่ายค่าเบี้ยประกันกับธนาคาร หรือ ผ่าน ATM มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ตามอันดับ 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
     ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็นรายข้อ และโดยรวม 
  

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ระบบการรับข้อร้องเรียนจากลูกค้าโดยไม่
เปิดเผยชื่อของผู้ร้องเรียนท าให้ท่านมีความสบายใจ  

 
4.12 

 
.856 

 
ดี 

2. การติดต่อกับบริษัทหรือพนักงานขายมีความ
สะดวก 

 
3.90 

 
.955 

 
ดี 

3. ระบบ Call Center ของบริษัทท าให้ท่านสามารถ
ติดต่อกับบริษัทได้ง่าย 

 
3.86 

 
.998 

 
ดี 

4. บริษัทมีระบบรับโทรศัพท์อัตโนมัติให้ท่านบันทึก
ข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับภายหลังในวันหยุดท าการ 

 
3.82 

 
1.022 

 
ดี 

5. บริษัทมีการใช้ค าแนะน าของลูกค้ามาเป็น
แนวทางในการปรับปรุงสิทธิประโยชน์ที่ควรจะ
ได้รับจากกรมธรรม์ 

 
 

4.00 

 
 

.906 

 
 
ดี 

รวมรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 3.94 .596 ดี 
 
   จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรับฟังข้อมูล

ความคิดเห็น ที่มีผลต่อ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   พบว่า  ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน การรับฟั งข้อมูลความ
คิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94 

   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้าน การรับ
ฟังข้อมูลความคิดเห็น ทุกข้ออยู่ในระดับดี คือ ระบบการรับข้อร้องเรียนจากลูกค้าโดยไม่เปิดเผยชื่อ
ของผู้ร้องเรียนท าให้ท่านมีความสบายใจ มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือ บริษัทมีการใช้
ค าแนะน าของลูกค้ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงสิทธิประโยชน์ที่ควรจะได้รับจากกรมธรรม์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00  การติดต่อกับบริษัทหรือพนักงานขายมีความสะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
ระบบ Call Center ของบริษัทท าให้ท่านสามารถติดต่อกับบริษัทได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และ
บริษัทมีระบบรับโทรศัพท์อัตโนมัติให้ท่านบันทึกข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับภายหลังในวันหยุดท าการ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ตามอันดับ 
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ตาราง 7  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
     ด้านการติดตามลูกค้ารายข้อ และโดยรวม 
 

การติดตามลูกค้า X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. มีการเก็บข้อมูลความต้องการรูปแบบของ
กรมธรรม์ที่ลูกค้าต้องการเพื่อน าไปพัฒนา
กรมธรรม์อย่างต่อเนื่อง 

 
 

4.00 

 
 

.977 

 
 
ดี 

2. บริษัทมีการสอบถามถึงปัญหาของการใช้บริการ
เพื่อบริษัทจะได้น าไปแก้ไข 

 
4.02 

 
.925 

 
ดี 

3. บริษัทมีการติดตามสอบถามถึงความพึงพอใจ
ของท่านภายหลังจากที่ได้รับบริการอย่างสม่ าเสมอ 

 
 

4.14 

 
 

2.712 

 
 
ดี 

รวมการติดตามลูกค้า 4.06 1.151 ดี 
     
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการติดตามลูกค้า  

ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
พบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการติดตามลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับดี   โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้าน การ
ติดตามลูกค้า  ทุกข้ออยู่ในระดับดี  คือ บริษัทมีการติดตามสอบถามถึงความพึงพอใจของท่านภาย
หลังจากที่ได้รับบริการอย่างสม่ าเสมอ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.14 รองลงมาคือ บริษัทมีการสอบถามถึง
ปัญหาของการใช้บริการเพื่อบริษั ทจะได้น าไปแก้ไข  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.02 และมีการเก็บข้อมูล
ความต้องการรูปแบบของกรมธรรม์ที่ลูกค้าต้องการเพื่อน าไปพัฒนากรมธรรม์อย่างต่อเนื่องมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ตามอันดับ 
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ตาราง 8  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
     ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์รายข้อ และโดยรวม 
 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. การแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าโดยการส่งข้อความผ่าน
โทรศัพท์มือถือท าให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

 
4.13 

 
.888 ดี 

2. บริษัทมีจดหมายตรงหรือสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่
ส่งให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างละเอียด 

 
4.28 

 
.893 ดีมาก 

3. บริษัทมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพับ) 
เกี่ยวกับคุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ของรูปแบบ
การประกันรถยนต์ใหม่ ๆท าให้ทราบรายละเอียด
อย่างชัดเจน 

 
 
 

4.28 

 
 
 

3.722          

 
 
 

รวมการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  4.23 1.381 ดีมาก 
 

  จากตาราง 8  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์  ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   พบว่า  ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการ เสนอแนะบริการที่
เป็นประโยชน ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.23 

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ต่อด้านการ
เสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ แทบทุกข้ออยู่ในระดับดีมาก คือ บริษัทมีจดหมายตรงหรือสิ่งพิมพ์
ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างละเอียด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.28 และบริษัทมีการแจก
เอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพับ ) เกี่ยวกับคุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ของรูปแบบการประกันรถยนต์
ใหม่ ๆท าให้ทราบรายละเอียดอย่างชัดเจน  มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.28 และบริษัทมีจดหมายตรงหรือ
สิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างละเอียด ที่อยู่ในระดับดี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
4.13 ตามอันดับ 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
     ด้านการสื่อสารกับลูกค้ารายข้อ และโดยรวม 
 

การสื่อสารกับลูกค้า 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านสามารถใช้บริการระบบฐานข้อมูลลูกค้าแบบ
ออนไลน์ได้อย่างเต็มที่ 

 
4.25 

 
4.032 ดีมาก 

2. การโทรเข้าระบบ Call Center ของบริษัทมี
ค่าใช้จ่ายเหมาะสม 

 
3.76 

 
.959 ดี 

3. ข้อมูลบริษัทที่น าเสนอทางเว็บไซด์มีความชัดเจน
ถูกต้อง 

 
4.23 

 
3.704 ดีมาก 

4. ระบบ Call Center ของบริษัทให้ข้อมูลอย่าง
ชัดเจน 

 
4.26 

 
3.716 ดีมาก 

รวมการสื่อสารกับลูกค้า 4.12 2.127 ดี 
 
    จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการสื่อสารกับ

ลูกค้า  ที่มีผลต่ อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   พบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.12 

    เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีค วามคิดเห็นต่อ ด้านการ
สื่อสารกับลูกค้า แทบทุกข้ออยู่ในระดับ ดีมาก คือ ระบบ Call Center ของบริษัทให้ข้อมูลอย่าง
ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26  รองลงมาคือ ท่านสามารถใช้บริการระบบฐานข้อมูลลูกค้าแบบ
ออนไลน์ได้อย่างเต็มที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25  ข้อมูลบริษัทที่น า เสนอทางเว็บไซด์มีความชัดเจน
ถูกต้อง   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และการโทรเข้าระบบ Call Center ของบริษัทมีค่าใช้จ่ายเหมาะสม  
อยู่ในระดับด ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.76 ตามล าดับ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
     ด้านช่องทางในการบริการรายข้อ และโดยรวม  
 

ช่องทางในการบริการ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง 3.97 1.018 ดี 
2. ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านตู้อัตโนมัติของ
ธนาคารได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

 
4.05 

 
.957 ดี 

3. ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านทางสาขา 
ธนาคารและจุดช าระเงินเคาน์เตอร์เซอร์วิส ได้ทุก 
แห่ง 

 
 

4.09 

 
 

.901 ดี 
4. สถานท่ีรับรองลูกค้ามีที่น่ังเพียงพอกับจ านวนลูกค้า 4.12 .865 ดี 
5. สถานท่ีรับรองลูกค้าสะอาด 4.15 .880 ดี 
6.มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นชา กาแฟ เครื่องดื่ม
อื่นๆ จัดเตรียมเอาไว้ส าหรับบริการลูกค้าที่เข้ามา
ติดต่ออย่างเพียงพอ 

 
 

4.22 

 
 

.893 ดีมาก 
รวมช่องทางในการบริการ 4.11 .604 ดี 

 
    จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านช่องทางใน

การบริการ  ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้ อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   พบว่าผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน ช่องทางในการบริการ  
โดยรวมอยู่ในระดับด ี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11 

   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ต่อด้านช่องทาง
ในการบริการ  แทบทุกข้ออยู่ในระดับดี  ยกเว้น มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นชา กาแฟ เครื่องดื่ม
อื่นๆ จัดเตรียมเอาไว้ส าหรับบริการลูกค้าที่เข้ามาติดต่ออย่างเพียงพอ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.22  รองลงมาอยู่ในระดับดีทุกข้อ ได้แก่ สถานท่ีรับรองลูกค้าสะอาด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
4.15  สถานท่ีรับรองลูกค้ามีที่น่ังเพียงพอกับจ านวน ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.12 ท่านสามารถ
ช าระค่าเบี้ยประกันผ่านทางสาขาธนาคารและจุดช าระเงินเคาน์เตอร์เซอร์วิส ได้ทุกแห่ง  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.09 ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านตู้อัตโนมัติของธนาคารได้ตลอด 24 ชั่วโมง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.05 ท่านสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   3.97  
ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก  ได้แก่ ปัจจัยภายนอกด้าน เศรษฐกิจ และ
ปัจจัยภายนอกด้านสังคม 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก  
     ด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยภายนอกด้านสังคมรายข้อและโดยรวม  
 

ปัจจัยภายนอก X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านเศรษฐกิจ 3.98 .730 ดี 
ด้านสังคม 4.06 .671 ดี 

รวมปัจจัยภายนอก 4.02 .531 ดี 
 
  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัย ภายนอก โดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมใน

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านปัจจัยภายนอก โดยรวม อยู่ในระดับด ี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.02  

   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบ ถามมีความคิดเห็นด้าน ปัจจัย
ภายนอก โดยรวม แทบทุกข้อ อยู่ในระดับดี   คือ ด้านสังคม มีค่าเฉลี่ย 4.06 และด้านเศรษฐกิจ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ตามล าดับ 
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก 
     ด้านเศรษฐกิจ   รายข้อและโดยรวม  
 

ด้านเศรษฐกิจ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความ
คุ้มครอง 

4.04 1.015 
ดี 

2.การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนัก 
เมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน 

3.98 .929 
ดี 

3.อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน 3.98 .887 ดี 
รวมด้านเศรษฐกิจ 3.98 .730 ดี 

 
   จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ โดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านเศรษฐกิจ โดยรวม อยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.98  
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   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านเศรษฐกิจ  
โดยรวม ทุกข้ออยู่ในระดับดี   ยกเว้น อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.04 รองลงมา คือการเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับ
ความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98   อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐานมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ตามล าดับ 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านปัจจัยภายนอกด้านสังคม  
     รายข้อ และโดยรวม  
 

ด้านสังคม 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดี
เท่าน้ัน 

 
4.01 

 
.943 ดี 

2.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียง
เป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน 

 
3.92 

 
.954 ดี 

3.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทาง
การเงินที่ม่ันคง 

 
4.27 

 
.783 ดีมาก 

รวมด้านสังคม 4.06 .671 ดี 
  
  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านสังคมโดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านสังคม โดยรวม อยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06  

   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านสังคม
โดยรวม แทบทุกข้ออยู่ในระดับดี   ยกเว้น ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทาง
การเงินที่ม่ันคง  ที่อยู่ในระดับดีมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมาได้แก่ ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับ
บริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.01 และท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.92 ตามล าดับ 
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              ตอนที่ 4การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจ ได้แก่แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์  
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่  
     แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ รายข้อ และโดยรวม  
 

แรงจูงใจ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ด้านเหตุผล 3.98 .730 มาก 
ด้านอารมณ์ 4.06 .671 มาก 

รวมแรงจูงใจ 4.02 .531 มาก 

   

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ ด้านแรงจูงใจ โดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ โดยรวม อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.02  

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านแรงจูงใจ  
โดยรวม ทุกข้ออยู่ในระดับมาก  คือ ด้านเหตุผล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.06 และด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.98   
 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจ 
     ด้านเหตุผลรายข้อ และโดยรวม 

 

ด้านเหตุผล 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับ
รถยนต์บนถนน 

 
4.21 

 
.945 มากที่สุด 

2.การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเม่ือเกิด
อุบัติเหตุ 

 
4.08 

 
.941 มาก 

3.การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์ 4.03 1.042 มาก 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน 4.02 .984 มาก 

5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก 4.21 2.185 มากที่สุด 
รวมด้านเหตุผล 4.11 .722 มาก 

 
   จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ด้านเหตุผลโดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ

เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นด้านเหตุผลโดยรวม อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11  
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   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคต อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านเหตุผล
โดยรวม แทบอยู่ในระดับมาก  ยกเว้น การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.21 และค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.21 รองลงมาได้แก่ การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิด
อุบัติเหตุมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.08 การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
4.03 และการให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.02  
 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจ 
     ด้านอารมณ์รายข้อ และโดยรวม 
 

ด้านอารมณ์ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.พนักงานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน เช่นเป็นญาติ 
เป็นเพื่อนหรือเพราะเกรงใจ มีส่วนจูงใจให้ท่านท า
ประกัน 

 
 

4.00 

 
 

.998 มาก 
2.พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและให้บริการท่ีดี 
มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน 

 
3.91 

 
1.073 มาก 

3.พนักงานรับแจ้งเหตุของบริษัทให้บริการท่ีดี มีส่วน
จูงใจให้ท่านท าประกัน 

 
4.21 

 
2.061 มากที่สุด 

รวมด้านอารมณ์ 4.04 .988 มาก 
 

  จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ ด้านอารมณ์โดยรวม ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นด้านอารมณ์โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.04  

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านอารมณ์
โดยรวม อยู่ในระดับมาก  ยกเว้น พนักงานรับแจ้งเหตุของบริษัทให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท า
ประกัน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.21 รองลงมาคือ พนักงานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ท่าน เช่นเป็นญาติ เป็นเพื่อนหรือเพราะเกรงใจ มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
4.00 และพนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  3.91 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ 
ตาราง 17 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
 
ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.ประเภทของกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์   
      กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 241 60.3 
      กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 2 25 6.2 
      กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 3 134 33.5 
      รวม 400 100.0 
2. เหตุผลการซื้อกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์   
      ต้องการความคุ้มครองให้กับรถตนเอง                                        190 47.4 
      ต้องการความคุ้มครองให้กับรถบุคคลภายนอก                                      73 18.3 
      ต้องการความคุ้มครองในเร่ืองค่ารักษาพยาบาลแก่
ตนเอง                                      

64 16.0 

      ต้องการความคุ้มครองในเร่ืองค่ารักษาพยาบาลแก่
บุคคลภายนอก                                      

73 18.3 

      รวม 400 100.0 
3. การซื้อประกันภัย     
      ติดต่อที่บริษัทฯโดยตรง                                        237 59.3 
      ผ่านสถาบันการเงิน 50 12.5 
.     ผ่านตัวแทน 113 28.2 
       รวม 400 100.0 
4. เหตุผลส าคัญที่สุด เลือกประกันภัยกับบริษัทฯ   
      ชื่อเสียง และภาพพจน์ที่ดี ของบริษัทฯ                                        137 34.3 
      ประทับใจในบริการ  จากการประกันภัยประเภทอื่นๆ 90 22.5 
      พนักงานให้การต้อนรับที่ดีและให้ข้อมูลที่ดี 69 17.3 
      มีผู้แนะน าให้ท าประกันภัยเนื่องจากได้รับการบริการท่ีดี  52 13.0 
      เบี้ยประกันภัยถูกกว่าของบริษัทประกันภัยอื่น 27 6.7 
      มีสถานพยาบาลที่ครอบคลุมทั่วประเทศ 23 5.7 
      อื่นๆเช่นสะดวก เชื่อถือได้ เป็นต้น 2 .5 
        รวม 400 100.0 
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ตาราง17 (ต่อ) 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ จ านวน (คน)   ร้อยละ 
5.บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ 

  

      พ่อ / แม ่ 115 28.8 
      สามี / ภรรยา 51 12.8 
      ญาติ / พี่น้อง 48 12.0 
      เพื่อนสนิท / เพื่อนท่ีท างาน 40 10.0 
      ตัดสินใจตามล าพัง 146 36.4 
      รวม 400 100.0 
6.การหาข้อมูลเกี่ยวกับประกันภัย   
      โทรทัศน์   70 17.5 
      วิทยุ    9 2.2 
      หนังสือพิมพ ์
      อินเตอร์เน็ต 

15 
54 

3.8 
13.5 

      บุคคลที่ท่านรู้จัก 146 36.5 
      พนักงานขาย 106 26.5 
     รวม  400 100.0 
7.การต่ออายุกรมธรรม์   
     โดยตรงกับบริษัท 185 46.2 
     ตัวแทนและนายหน้า      124 31.0 
     Dealer จ าหน่ายรถ 30 7.5 
     เคาน์เตอร์บริการ/รถMobile   47 11.8 
     Website 14 3.5 
       รวม 400 100.0 
8. สถานท่ีในการซ่อมรถยนต์   
     อู่ทั่วไป 103 25.8 
     ซ่อมห้าง(ศูนย์บริการ) 142 35.4 
     อู่ในเครือของบริษัท 155 38.8 
        รวม 400 100.0 
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        จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งหมด 400 
คน สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 ประเภทของกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ท ากรมธรรม์
ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ประเภท  3   จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และน้อยท่ีสุดคือ กรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ประเภท 2  จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2       
 เหตุผลการซื้อกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการ
ความคุ้มครองให้กับรถตนเอง จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4  รองลงมาคือต้องการความ
คุ้มครองให้กับรถบุคคลภายนอก จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3ต้องการความคุ้มครองในเร่ือง
ค่ารักษาพยาบาลแก่บุคคลภายนอก จ านวน73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3      และน้อยท่ีสุดคือ 
ต้องการความคุ้มครองในเร่ืองค่ารักษาพยาบาลแก่ตนเอง จ านวน64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 

  การซื้อประกันภัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ติดต่อที่บริษัทฯโดยตรง จ านวน 
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ ผ่านตัวแทน   จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2และ
น้อยที่สุดคือ ผ่านสถาบันการเงิน จ านวน 50คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 

  เหตุผลส าคัญที่สุด เลือกประกันภัยกับบริษัทฯ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ชื่อเสียง และภาพพจน์ที่ดี ของบริษัทฯ  จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือประทับใจ
ในบริการ  จากการประกันภัยประเภทอื่นๆ  จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ  22.5พนักงานให้การ
ต้อนรับที่ดีและให้ข้อมูลที่ดี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ  17.3 คน มีผู้แนะน าให้ท าประกันภัย
เนื่องจากได้รับการบริการท่ีดี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ  13.0เบี้ยประกันภัยถูกกว่าของบริษัท
ประกันภัยอื่น จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละคน  6.7 มีสถานพยาบาลที่ครอบคลุมทั่วประเทศ 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ  5.7 และน้อยท่ีสุดคือ อื่นๆเช่นสะดวก เชื่อถือได้ เป็น ต้น จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ .5 

   บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ ตัดสินใจตามล าพัง จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 คน รองลงมาพ่อ / 
แม ่115 คน คิดเป็นร้อยละ  28.8 สามี / ภรรยา จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ  12.8 ญาติ / พี่น้อง 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ  12.0 และน้อยท่ีสุดคือ เพื่อนสนิท / เพื่อนท่ีท างาน 40คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 

  การหาข้อมูลเกี่ยวกับประกันภัยรถยนต์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บุคคลที่ท่าน
รู้จักจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ พนักงานขาย จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ  
26.5 โทรทัศน์ จ านวน 70  คน คิดเป็นร้อยละ  17.5 อินเตอร์เน็ต  จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ  
13.5หนังสือพิมพ์ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และน้อยท่ีสุดคือ วิทยุ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 

  การต่ออายุกรมธรรม์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โดยตรงกับบริษัท จ านวน 185 
คน คิดเป็นร้อยละ  46.2 รองลงมาคือ ตัวแทนและนายหน้า จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ  31.0 
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เคาน์เตอร์บริการ/รถMobile จ านวน 47คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 Dealer จ าหน่ายรถ จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 และน้อยท่ีสุดคือ Website จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

   สถานท่ีในการซ่อมรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อู่ในเครือของบริษัท155 
คน คิดเป็นร้อยละ  38.8 รองลงมาคือ ซ่อมห้าง(ศูนย์บริการ) 142 คน คิดเป็นร้อยละ35.4 และน้อย
ที่สุดคือ อู่ทั่วไป103 คน คิดเป็นร้อยละ25.8 

  

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก 
     ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ของผู้บริโภท่ีตอบแบบสอบถาม 
     ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ในแต่ละครั้ง  ด้านจ านวนรถยนต์ใน 
     ความครอบครองที่ท าประกันภัย และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 

พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค 

Min Max  SD. 

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 
(บาท) 

 
1,500 

 
20,000 

 
12,325.65 

 
6,088.772 

จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 
(คัน) 

1 3 1.24 .505 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
(ปี) 

1.00 20.00 4.60 2.942 

  

 ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูล พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนก
ตามตัวแปรดังนี้ 

งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์ 
พบว่า งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ เฉลี่ย อยู่ท่ี 12,325.65 บาท โดยมี

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ต่ าสุด 1,500บาท และสูงสุด 20,000 บาท 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
พบว่า จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัยเฉลี่ย ประมาณ 1 คัน โดยมีจ านวน

รถยนต์ในความครอบครองต่ าสุด อยู่ท่ี 1 คันและสูงสุด อยู่ท่ี 3 คัน 
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
พบว่า การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   เฉลี่ย อยู่ท่ี 4.60 ปี โดยการเป็นลูกค้าบริษัท

มาแล้วทั้งหมด  ต่ าสุด 1 ปี และสูงสุด 20 ปี 
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   ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในอนาคต 

   การวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้ม พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
อนาคต ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ประกันภัยรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบ
แบบสอบถาม โดยกา รหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard 
Deviation) ดังนี ้

 

ตาราง 19 แสดงแนวโน้มการแนะน าบุคคลอื่นให้ซื้อประกันภัยเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

แนวโน้มการแนะน าบุคคลอื่นให้ซื้อประกันภัย
รถยนต ์ แนะน าแน่นอน  ไม่แนะน าแน่นอน 

 
 

4.11 

 
 

.946               แนะน า 
   
     จากตาราง 19 แสดงแนวโน้มการแนะน าบุคคลอื่นให้เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ พบว่า 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มการแนะน าบุคคลอื่นให้ซื้อประกันภัยในอนาคต อยู่ในระดับ 
แนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
  
ตาราง 20 แสดงแนวโน้มการท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ 
X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

แนวโน้มการท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต 
ซื้อแน่นอน  ไม่ซ้ือแน่นอน 

 
 

4.20 

 
 

.952               ซื้อ 
 

   ตาราง 20 แสดงแนวโน้มการท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโน้การท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต อยู่ในระดับซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐาน 
   ประกอบด้วยสูตรการค านวณหลายสูตร เพื่อ การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังต่อไปนี ้

 สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ การศึกษา สภาพภาพ  ประเภทรถ และจ านวนรถในการครอบครอง   แตกต่างกันมี
พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชน
แห่งหนึ่งแตกต่างกัน จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์  แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

oH : เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่แตกต่างกัน 

1H : เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ แตกต่างกัน 
 
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง

ประชากรศาสตร์ 2 กลุ่ม โดยกลุ่มผู้บริโภคทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน  (Independent t-test) ใช้
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
     จ าแนกตามเพศ Levene’s test 

 

 Levene's test for equality 

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม of variances 
  F Sig. 
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 4.191* 0.041 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 0.001 0.969 
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  1.994 0.159 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
     จากตาราง 21 พบว่า แสดงการทดสอบพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  (จ าแนกตามเพศ )  พบว่า ค่า Significance ทางด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  มีค่าเท่ากับ 0.041 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่าค่า
ความแปรปรวนของ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
(จ าแนกตามเพศ ) ทางด้าน งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากัน จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal variances not assumed ส่วนค่า Significance ทางด้าน จ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย มีค่าเท่ากับ 0.969 และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด มีค่าเท่ากับ 0.159 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขตกรุงเทพมหานคร  (จ าแนกตามเพศ) 
ทางด้าน จ า นวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธี t-test กรณี Equal variances  assumed 
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
     ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 
 

  t-test 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพศ X  S.D. t df Sig. 
1.งบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ 

ชาย 12657.70 5893.945 1.303 336.415 0.199 

หญิง 11852.73 6344.068    
2. จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย 

ชาย 1.23 .529 -.246 398 0.806 

หญิง 1.24 .470    
3.การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด   ชาย 

4.3574 2.67784 -2.036* 398 0.042 

 หญิง 4.9636 3.25893    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
   จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรม การซื้อประกันภัยของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) โดยใช้สถิติทดสอบค่า t-test 

 งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.199 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แ ตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า  Sig. 
เท่ากับ0.806 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ0.042ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกั นมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศ
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หญิง มีค่าเฉลี่ยของเวลาการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว 

       สมมติฐานที่  1.2  ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

oH : ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน 

1H : ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
แตกต่างกัน 

  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดังน้ี 

   
ตาราง 23 แสดงการทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซือ้ 
     ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค (จ าแนกตามอาย)ุ 
 
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย Levene statistic df1 df2 Sig. 
งบประมาณในการซื้อ(บาท) 2.229 3 396 0.084 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง(คัน) 34.421** 3 396 0.000 
การเป็นลูกค้าบริษัท (ปี)  16.690** 3 396 0.000 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 

               จากตาราง 23  ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค (จ าแนกตามอายุ ) พบว่า ค่า Significance ด้านงบประมาณในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่า 0.084  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และด้าน จ านวนรถยนต์ในความครอบครองมีค่า
เท่ากับ 0.000 และด้านการเป็นลูกค้าบริษัท มีค่าเท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค 
     ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 
     (จ าแนกตามอาย)ุ 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค(จ าแนกตาม
อาย)ุ Brown-Forsythe 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่
ท าประกันภัย 

15.722** 3 194.068 0.000 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   10.995** 3 208.306 0.000 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 

   จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ด้านจ านวนรถยนต์
ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค ด้านจ า นวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค 
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์      
     ของผู้บริโภค  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ (จ าแนกตามอายุ)  

 

 
แหล่งความแปรปรวน  df SS MS F Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ 

ระหว่างกลุ่ม 
 

3 
 

55,688,863 
 

18,562,954.54 
 

0.499 
 

0.683 
ภายในกลุ่ม 396 14,736,495,767 37,213,373.15     

 รวม 399 14,792,184,631    
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   จากตาราง 25  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ อายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า 
Sig. พบว่า ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถ ยนต์ มีค่าเท่ากับ  0.683 ซึ่งมีค่ามากกว่า
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
อายแุตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้
ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่แตกต่างกันอย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   ดังนั้นผู้วิจัยจะเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  (จ าแนกอายุ) ทางด้านจ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่
ท าประกันภัย และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ด้วยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  

 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
     โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ  25 ปี 

26-35 ปี 36 – 45 ปี 46  ปีขึ้นไป 

  1.22 1.12 1.17 1.60 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ  25 ปี 

 
1.22 

- 0.09 
(0.660) 

0.04 
(0.991) 

-0.39** 
(0.002) 

 
26-35 ปี 

 
1.12 

 - -0.05. 
(0.897) 

-0.48.** 
(0.000) 

 
36 – 45 ปี 

 
1.17 

  - -0.43** 
(0.000) 

   46  ปีขึ้นไป 1.60    - 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  ปีขึ้นไปมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ทางด้าน จ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย   
แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  0.39 แสดงว่า  
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กลุ่มผู้ บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี มีพฤติกรรมการ เลือก ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้าน จ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย   
โดยประมาณนอ้ยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป 

  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ปี กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  
ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่าค่าSig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความ กลุ่มผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  ปีขึ้นไปมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภคทางด้านจ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่
ท าประกันภัย  แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
0.48 แสดงว่า  กลุ่มผู้ บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุ 26-35 ปี มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้าน จ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย   
โดยประมาณน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป 

   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 36–45 ปี กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 
46  ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 36–45 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  ปี
ขึ้นไป มีพฤติกรรม การ เลือก ซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค ทางด้าน จ านวนรถยนต์ ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย   แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.43 แสดงว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุ 36–45  ปี มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้านจ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย   
โดยประมาณน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป 

   ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 108 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอายุที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  
     โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ  25 ปี 

26-35 ปี 36 – 45 ปี 46  ปีขึ้นไป 

  3.413 4.204 4.727 6.123 
ต่ ากว่าหรอื
เท่ากับ  25 ปี 

3.413 
- -.791* 

(0.046) 
-1.314** 
(0.001) 

-2.710** 
(0.000) 

26-35 ปี 
4.204 

 - -0.552 
(0.492) 

-1.918.** 
(0.002) 

36 – 45 ปี 
4.727 

  - -1.396 
(0.056) 

46  ปีขึ้นไป 6.123    - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 26-35 ปี จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. 
เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 25 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 26-35 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  .791 แสดงว่า  กลุ่มผู้ บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่ มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของ
ผู้บริโภค ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มี
อาย ุ26-35 ปี 

 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ  25 ปี กับ ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มี อายุ 36-45 ปี จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01
หมายความว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 36-45 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  1.314 แสดงว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
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25 ปี มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภั ยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มีอายุ 36-45 ปี 

 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี กับ ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01
หมายความว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไปมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  2.710 แสดงว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
25 ปี มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป 

 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 26-35 ปี กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ 46  
ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่ากลุ่มผู้บริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ อายุ 26-35 ปี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป
มีพฤติกรรม การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  1.918 แสดงว่า 
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ มีอายุ 26-35 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของ
ผู้บริโภค ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มี
อายุ 46  ปีขึ้นไป 

 ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  สมมติฐานที่ 1.3  ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

oH : ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่
แตกต่างกัน 

1H : ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แต กต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  แตกต่าง
กัน 

   ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และ
ถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ 
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Dunnett’s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดังนี้ 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการพฤติกรรมการ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) 

 

พฤติกรรมการพฤติกรรมการ เลือก ซื้อ
ประกันภัยรถยนต ์(จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene 
statistic df1 df2 Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 2.631 3 396 0.050 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

46.027** 3 396 0.000 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   11.426** 3 396 0.000 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 28 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการพฤติกรรมการ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดับอาชีพ ) พบว่า ค่า Significance 
ด้านงบประมาณในการซ้ือประกันภัยรถยนต์ มีค่า  0.050 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 แสดงว่า  ค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-testและด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองมีค่าเท่ากับ 0.000 และด้านการเป็นลูกค้ าบริษัท มีค่าเท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe 

 

ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ 
     ผู้บริโภค ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
     และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  (จ าแนกตามอาชีพ) 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภค(จ าแนกอาชีพ) Brown-Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

8.584** 3 244.826 0.000 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   4.954** 3 244.566 0.002 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ด้าน จ านวนรถยนต์
ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
อาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท า ประกันภัย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค 
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค 

  
 

แหล่งความแปรปรวน  df SS MS F Sig. 
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ระหว่างกลุ่ม 

 
 

3 

 
 

205,536,944 

 
 

68,512,314 

 
 

1.860 

 
 

0.136 

 ภายในกลุ่ม 396 14,586,647,686 36,834,968     

 รวม 399 14,792,184,631    
      
   จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อประกันภัย

รถยนต์ของผู้บริโภค  โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.136 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอาชีพที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 
     ที่ท าประกันภัย โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  
 

อาชีพ  พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

พนักงานบริษัท รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พ่อค้าหรือ
เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

  1.23 1.09 1.38 1.36 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

1.23 
- -0.14 

 (0.337) 
-0.16 

(0.506) 
-0.14 

(0.635) 
พนักงานบริษัท 

1.09 
 - -0.30 ** 

(0.000) 
-0.28** 
(0.000) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.38 
  - 0.02 

(1.000) 
พ่อค้าหรือ
เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

1.36 
   - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบ กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ เป็น
พนักงานบริษัท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  จากการ
วิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับ
ราชการ /รัฐวิสาหกิจ   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  ทางด้าน
จ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางส ถิติ 
0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ  0.30 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  ทางด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   

    กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพ พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว  จากการวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี อาชีพเป็นพนักงานบริษัท
กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว  มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทางด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
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แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.01 โดยมีผลต่า งค่าเฉลี่ยเท่ากับ  0.28 แสดงว่า
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็น พนักงานบริษัท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  ทางด้านจ านวนรถยนต์ ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  น้อยกว่า
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของอาชีพที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการเลือก 
     ซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  

  

อาชีพ  พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

พนักงานบริษัท รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พ่อค้าหรือ
เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

  4.136 4.134 5.558 4.808 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

4.136 
- 0.0019 

 (1.000) 
-1.4218 
(0.050) 

-0.6717 
(0.635) 

พนักงานบริษัท 
4.134 

  
- 

-1.4236* 
(0.019) 

0.6663 
(0.276) 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

5.558 
   

- 
0.7501 
 (0.646) 

พ่อค้าหรือ
เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

4.808 
    

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบ กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ เป็น
พนักงานบริษัท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับราชการ /รัฐวิส าหกิจ  จากการ
วิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ  0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพ เป็นพนักงานบริษัท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  ทางด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  1.4236 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็น พนักงานบริษัท มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษั ทมาแล้ว
ทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 114 

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

oH : ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

1H : ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือก ซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดังนี้ 

 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
     ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร  

Levene  
statistic df1 df2 Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 1.634 3 396 .181 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

16.231** 3 396 .000 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   22.104** 3 396 .000 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 33 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ) พบว่า  ค่า Significance ทางด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่าเท่ากับ .181 ซึ่งมีมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test  ส่วนค่า Significance ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย มีค่าเท่ากับ .000 และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด  มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง สถิติที่ 0.01 แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown – Forsythe 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค 
     ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 
     (จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 
 
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภค(จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน)Brown-Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

16.231** 3 396 .000 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   22.104** 3 396 .000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค  โดยใช้สถิติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มี รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพ ฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ผลการ
วิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค 
     ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ (จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน) 
 

 
แหล่งความแปรปรวน  df SS MS F Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ 

ระหว่างกลุ่ม 3 3,301,241 1,100,413 0.029 .993 

ภายในกลุ่ม 396 14,788,883,389 37,345,665     

 รวม 399 14,792,184,631    
   
   จากตาราง 35  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ พฤติกรรมการเลือก

ซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค   โดยใช้ สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการ
วิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. พบว่า ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  มีค่าเท่ากับ  .993 

ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่ อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
             ดังนั้นผู้วิจัยจะเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ รายไ ด้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  (จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน )
ทางด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
ด้วยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
     กับพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
     ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 
 

รายได้ 
  

ต ่ำกว่ำหรือเท่ำกับ
10,000 บำท 

 
10,001 -  
20,000 บำท 

 
20,001 - 

30,000 บำท 
 

30,001 บำท 
ขึ้นไป 

เฉลี่ยต่อเดือน  1.13 1.23 1.18 1.52 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท 

1.13 
- -0.10 

 (0.558) 
-0.05 

(0.969) 
-0.39** 
(0.003) 

10,001 -  20,000 
บาท 

1.23 
 - 0.05 

(0.923) 
-0.29* 
(0.40) 

20,001 - 30,000 
บาท 

1.18 
  - -0.34** 

 (0.007) 
30,001 บาท 
ขึ้นไป 

1.52 
   - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบ กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ต อบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป การวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 บาทขึ้นไป  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 
แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.39 แสดงว่า
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย น้อยกว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
30,001 บาทขึ้นไป  

กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 -  20,000 บาท กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห์ พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.40 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001-20,000บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท
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ขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครอง  ที่ท าประกันภัย แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.39 แสดงว่ ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
10,001 - 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย น้อยกว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป  

และกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับ
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป การวิเคราะห์พบว่าค่า 
Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.34 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย น้อยกว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันกับพฤติกรรม 
     การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานครด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 

 
รายได้เฉลี่ย 

 
 

 
ต ่ำกว่ำหรเืท่ำกับ

10,000 บำท 
 
10,001 –  
 20,000 บำท 

 
20,001 – 

 30,000 บำท 
 

30,001 บำท
ขึ้นไป 

 
       ต่อเดือน   

3.9811 

 

4.0222 
 

4.5570 
 

6.8333 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ
10,000 บาท 

3.9811 
 

- 
-0.0411 
 (1.000) 

-0.5758 
(0.413) 

-2.8522** 
(0.635) 

10,001 -  20,000 
บาท 

4.0222 
 - -0.5347 

 (0.285) 
-2.8111** 
(0.001) 

20,001 - 30,000 
บาท 

4.5570 
  - -2.2764* 

 (0.10) 
30,001 บาทขึ้นไป 6.8333    - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบ กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 บาทขึ้นไป การวิเคราะห์พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.635 ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    แตกต่างกัน
เป็นรายคู่  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.8522 แสดงว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 

กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 -  20,000 บาท กับกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห์ พบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านการเป็นลูกค้า
บริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.8111 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001-20,000
บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาง ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด  น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 บาทขึ้น
ไป 

และกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับ
กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป การวิเคราะห์พบว่าค่า 
Sig. เท่ากับ 0.10 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหา นคร ทาง ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.2764 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  20,001 - 
30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร ทางด้านการเป็นลูกค้า
บริษัทมาแล้วทั้งหมด   มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001 
บาทขึ้นไป 
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ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาที่ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย

รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

oH : ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

1H : ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ0.05 และ 0.01 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดังนี้ 

 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย 
     รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
Levene 

 statistic df1 df2 Sig. 
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 0.960 2 397 0.384 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

2.153 2 397 0.117 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   0.492 2 397 0.612 
 

จากตาราง 38 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดับการศึกษา ) พบว่า ค่า Significance ทางด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่าเท่ากับ 0.384 ด้าน จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย  มีค่าเท่ากับ 0.117 และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   มีค่าเท่ากับ 
0.612 ซึ่งมีมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากั น จึงใช้วิธี
ทดสอบแบบ F-test  
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค 
     (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

 

แหล่งความ
แปรปรวน  df SS MS F Sig. 

งบประมาณที่ใช้ใน
การซื้อประกันภัย
รถยนต์ 

ระหว่างกลุ่ม 2 177,487,234.999 88,743,617.500 2.411 0.091 

ภายในกลุ่ม 397 14,614,697,396.001 36,812,839.788     

รวม 399 14,792,184,631.000       

 
จ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองที่
ท าประกันภัย 

ระหว่างกลุ่ม 2 .313 .157 0.612 0.543 

ภายในกลุ่ม 397 101.597 .256     

รวม 
 

399 
 

101.910 
      

การเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด   

ระหว่างกลุ่ม 2 53.013 26.507 3.093* 0.046 

ภายในกลุ่ม 397 3402.364 8.570     

รวม 399 3455.378    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง  39  ผลการวิเคราะห์ พฤติกรรมการ เลือก ซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม ระดับการศึกษา )โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
พบว่า 

 งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์   ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.091 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษ าที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ในกรุงเทพมหาน คร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ผลการวิเคราะห์พบว่ ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.543 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า ประกันภัย ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.046ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภค ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
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กรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรม 
     การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 
     โดยวิธีทดสอบแบบ LSD 
 
ระดับการศึกษา 

 
 ต่ ากว่าปริญญา

ตร ี
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

  5.173 4.351 4.534 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

5.173 
- 0.822* 

(0.014) 
0.639 
(0.223) 

ปริญญาตรี 
4.351 

 - -0.183 
(0.705) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.534   - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   จากตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบ กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี ระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีการ
วิเคราะห์  พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05 หมายความว่า  ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่มี ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี  กับผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทางด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกันเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.822 แสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุ งเทพมหานคร ทาง ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด  มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่  1.6 ผู้บริโภคที่ มีสถานภาพที่ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 

oH : ผู้บริโภคที่ มีสถานภาพ ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

1H : ผู้บริโภคที่ มีสถานภาพ ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการเลือก 
    ซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามสถานภาพ) 

 

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม 
Levene  
statistic df1 df2 Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 1.884 2 397 0.153 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

4.828 2 397 0.080 

ท่านเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   4.405 2 397 0.130 
 
จากตาราง 41 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ในกรุ งเทพมหานคร (จ าแนกตามตามสถานภาพ ) พบว่า ค่า Significance ทางด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่าเท่ากับ 0.153 ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย  มีค่าเท่ากับ 0.080 และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   มีค่าเท่ากับ 
0.612 ซึ่งมีมากกว่าระดั บนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธี
ทดสอบแบบ F-test  
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ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน 
     กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านรถยนต์ในความครอบ 
     ครองที่ท าประกันภัย และการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด (จ าแนกตามสถานภาพ) 

      
แหล่งความแปรปรวน  df SS MS F Sig. 

งบประมาณที่ใช้ในการ ระหว่างกลุ่ม 2 86,205,353 43,102,676 1.164 0.313 

ซื้อประกันภัยรถยนต์ ภายในกลุ่ม 397 14,705,979,277 37,042,768     

 รวม 399 14,792,184,631    

จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท า
ประกันภัย 

ระหว่างกลุ่ม 0.641 2 0.320 1.256 0.286 

ภายในกลุ่ม 101.269 397 0.255     

รวม 101.910 399       

การเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด   

ระหว่างกลุ่ม 25.669 2 12.834 1.486 0.228 

ภายในกลุ่ม 3429.709 397 8.639     

รวม 3455.377 399       
 

  จากตาราง  42  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามสถานภาพ) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า 

   งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์   ผลการวิเคราะห์พบว่ามี ค่า Sig. เท่ากับ 
0.313 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี สถานภาพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.286  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

     การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.228
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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    สมมติฐานที่  1.7 ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ต่างกัน  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 

oH : ประเภทรถ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกัน 

1H : ประเภทรถ  แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน  

   ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่าง ของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุ่ม โดยกลุ่มผู้บริโภคทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent t-test) ใช้
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 

 

ตาราง 43 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อประกันภัยรถยนต์ 
     ในกรุงเทพมหานคร (ประเภทรถ) 

 

 Levene's test for equality 
พฤติกรรมการซ้ือประกันภัยรถยนต์ of variances 

  F Sig. 
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 0.075 0.784 
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 24.712** 0.000 
ท่านเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   4.881* 0.028 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 43 พบว่า แสดงการทดสอบพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามประเภทรถ)  พบว่า ค่า Significance ทางด้านงบประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ มีค่าเท่ากับ 0.784 มีค่ามากกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่า
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  (จ าแนกตาม
ประเภทรถ) ทางด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้ อประกันภัยรถยนต์ มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้
วิธี t-test กรณี Equal variances  assumed ส่วนค่า Significance ทางด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และ
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีค่าเท่ากับ 0.028 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามประเภทรถ )  ทางด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
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ประกันภัยและด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธี t-test 
กรณี Equal variances not assumed 

 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย 
     รถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร (จ าแนกประเภทรถ) 

 

  t-test 
พฤติกรรมและแนวโน้ม

พฤติกรรม  X  S.D. t df Sig. 
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์ 

รถยุโรป 13530.65 6202.844 1.699 398 0.090 
รถญี่ปุ่น 12104.62 6050.886    

จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่
ท าประกันภัย 

รถยุโรป 1.45 .619 3.730** 74.569 0.000 
รถญี่ปุ่น 1.20 .472    

ท่านเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   รถยุโรป 4.3871 2.24963 -.641 107.000 0.432 

 รถญี่ปุ่น 4.6479 3.05397    
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.090 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย   ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig 
เท่ากับ0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยรถยุโรปมีจ านวนรถในความครอบครองที่ท าประกันภัยมากกว่า
รถญี่ปุ่น ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ0.432 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีประเภทรถที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคั ญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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  สมมติฐานที่  2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษา
ลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การ
สื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางในกา รให้บริการ สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดังนี้ 

  สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 oH :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ไม่สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

  1H :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรม 
    การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

Regression 340,843,498.74 6 56,807,249.79 1.552 .160 
Residual 14,312,011,588.69 391 36,603,610.20   

Total 14,652,855,087.43 397    
 

 
   จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.160 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐ านหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ได้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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  สมมติฐานที่ 2.2  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง ได้  
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

  oH :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์   ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 

  1H :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 

 
ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรม 
    การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ 
    ในความครอบครอง  โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

Regression 4.30 6 .71 2.875** .009 
Residual 97.49 391 .24   

Total 101.79 397    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครอง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตาม
ได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
     ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 
     โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ(Multiple Regression Analysis) 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
Unstandardized 

(b) 
SE Standardized 

() 
Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .879** .237  .000 
การสร้างความสัมพันธ์ .122** .041 .156 .003 
การรักษาลูกค้า -.040 .042 -.047 .346 
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   -.100* .050 -.117 .045 
การติดตามลูกค้า -.016 .023 -.036 .484 
การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   .033 .018 .090 .077 
การสื่อสารกับลูกค้า   -.010 .012 -.043 .389 
ช่องทางในการให้บริการ .055 .048 .065 .259 

r = 0.206 Adjusted r2 = 0.028 
r2 = 0.042 SE = 0.499 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

   จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Beta แสดงว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ด้านการ
เสนอแนะบริการที่เป็น ประโยชน์ และด้านช่องทางในการให้บริการ  และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
เชิงลบ ด้านการรักษาลูกค้า  ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   ด้านการติดตามลูกค้า  และด้านการ
สื่อสารกับลูกค้า  

   ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.028 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ ในสมการน้ี
สามารถอธิบาย พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  ได้ร้อยละ 2.8 

   เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการ
สร้างความสัมพันธ์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) เท่ากับ .122 หมายความว่า  เมื่อผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์  มากขึ้น 
1 หน่วย  จะท าให้มี พฤติกรรมการ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  เพิ่มขึน้ .122 หน่วย 
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้าน การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย 
(b) เท่ากับ -.100หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  
ลดลง .100 หน่วย เนื่องจากถ้ามีการรับฟังความคิดเห็นมากแสดงว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
ปัญหาเกี่ยวกับการท าประกันภัย ในการติดต่อกับบริษัทเพื่อการร้องเรียน เมือ่มีประกันมากท าให้ 
ผู้บริโภคไม่อยากจะท าประกันหรือสนใจการท าประกันลดลง 

  หากไม่พิจารณา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง    จะพบว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ื อเลือกซื้อประกัน ภัยรถยนต์  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง   มีค่าอยู่ที่ระดับ .879 หน่วย 

  โดยเขียนสมการได้ ดังนี้ 
    พฤติกรรมการ ตัดสินใจซ้ื อเลือก ซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง มีค่าอยู่ที่ระดับ .879 +.122 การสร้างความสัมพันธ์ + (-.100ด้านการรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น  ) 

 

   สมมติฐานที่ 2.3  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

  oH :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์   ไม่สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 

  1H :  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกั นภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 

 

ตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ต่อพฤติกรรมการ 
     การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้า 
     บริษัทมาแล้วทั้งหมด  โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 151.989 6 25.332 3.009** .007 
Residual 3291.883 391 8.419   

Total 3443.872 397    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความถดถอ ยพหุคูณการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตาม
ได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
 
ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
     ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  
     โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Unstandardized 
(b) 

SE Standardized 

() 

Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 6.113** 1.378  .000 
การสร้างความสัมพันธ์ .223 .237 .049 .347 
การรักษาลูกค้า -.754** .244 -.153 .002 
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   -.851** .289 -.172 .003 
การติดตามลูกค้า -.093 .131 -.036 .481 
การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   .277* .107 .130 .010 
การสื่อสารกับลูกค้า   .048 .069 .035 .485 
ช่องทางในการให้บริการ -.014 .280 -.003 .961 

r = 0.210 Adjusted r2 = 0.029 
r2 = 0.044 SE = 2.90157 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Beta แสดงว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิง บวกกับ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการสร้างความสั มพันธ์ การ
เสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  และการสื่อสารกับลูกค้า  และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เชิงลบ 
ด้านการรักษาลูกค้า  ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  ด้านการติดตามลูกค้า และช่องทางในการ
ให้บริการ 
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  ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.029  หมายความว่า ตั วแปรอิสระในสมการน้ี
สามารถอธิบาย พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ได้ร้อยละ 2.9 

 เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้าน การ
รักษาลูกค้า  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย  (b) เท่ากับ -.754 หมายความว่า  เมื่อผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้าน การรักษาลูกค้า  มากขึ้น 1 หน่วย จะ
ท าให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทม าแล้วทั้งหมด ลดลง .754หน่วย  เนื่องจาก ถ้ามีการรักษาลูกค้ามาก แสดงว่า
ผู้บริโภค ที่ตอบแบบสอบถาม มีปัญหา เกี่ยวกับการท าประกันภัย ใน การติดต่อบริษัทเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์  เมื่อมปีัญหามากท าให้ ผู้บริโภคไม่อยากจะท าประกันหรือสนใจการท าประกันลดลง 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย  
(b) เท่ากับ  -.851หมายความว่า  เมื่อผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด 
ลดลง . 851หน่วย เนื่องจากผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การรับฟังความคิดเห็น
มากแสดงว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีปัญหาเกี่ยวกับการท าประกันภัย  ในการติดต่อกับบริษัท
เพื่อการร้องเรียน เมื่ อมีประกันมากท าให้ ผู้บริโภคไม่อยากจะท าประกันหรือสนใจการท าประกัน
ลดลง 

 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความ
ถดถอย (B) เท่ากับ  .277 หมายความว่า  เมื่อผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้ านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  มากขึ้น 1 หน่วย  จะท าให้มี
พฤติกรรมการ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็น
ลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด เพิ่มขึ้น .277 หน่วย 

 หากไม่พิจารณา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทั้ง 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เลือกซือ้ประกันภัยรถยนต์ การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด จะพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   มีค่า
อยู่ท่ีระดับ 6.113 หน่วย 

โดยเขียนสมการได้ ดังนี้ 
 พฤติกรรมการ ตัดสินใจซ้ื อเลือก ซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด  มีค่าอยู่ที่ระดับ 6.113 +(-.754ด้านการรักษาลูกค้า-.851ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น) 
+ .277 ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
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   สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

   สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 oH :  ปัจจัยภายนอก  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

  1H : ปัจจัยภายนอก  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 

ตาราง 50 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกัน 
    ภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 

 
        ปัจจัยภายนอก 

 
พฤติกรรมการซ้ือ ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซ้ือ 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเศรษฐกิจ 
1.อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัท
เหมาะสมกับความคุ้มครอง 

.071 
. 

.156 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2.การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ย
ประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับ
ความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน 

.105* .036 ต่ า ทางเดียวกัน 

3.อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน 

.052* .032 ต่ า ทางเดียวกัน 

รวมเศรษฐกิจ .098* .049 ต่ า ทางเดียวกัน 
ด้านสังคม 
4. การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่ท่านรู้จักดีเท่าน้ัน 

 
.038 

 
.451 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
 
- 

5.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก
เท่าน้ัน 

.042 .403 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 50 (ต่อ) 
 

    

6.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีฐานะทางการเงินที่
ม่ันคง 

.086 .086 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมสังคม .071 .156 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  จากตาราง 50 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ใน
การซื้อประกันภัยรถยนต์   พบว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .049 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ
โดยรวม มีความสัมพันธ์สูง  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิท ธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ  .098 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทาง เดียว กันในระดับ ต่ า กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัย
ภายนอกด้านเศรษฐกิจมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ใน การซื้อประกันภัยรถยนต์ ประกันภัย เพิ่มมากขึ้น ใน
ระดับต่ าด้วย และปัจจัยภายนอกด้านสังคม มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .156  ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอก
ด้านสังคมโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

 

ด้านเศรษฐกิจ 
   การอัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ 

.156 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ  ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ  ด้านการอัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความ
คุ้มครอง  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ ด้านการเพิ่มขึ้นของอัตรา
ค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนัก  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ .105 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า กล่าวคือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าการเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมาก  เมื่อ
เทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน ท าให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  เพิ่มขึ้นเล็กน้อย  
อาจเนื่องมาจาก  การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมาก  ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
รถยนต์ ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อ พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์เพิ่มขึ้น 

   อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน  เมื่อเทียบกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจด้านอัตราค่าเบี้ยประกันมี
ความเป็นมาตรฐาน  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ .052ซึ่งมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า กล่าวคือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความต้องก าร อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน มากขึ้น  ก็จะมี พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย รถยนต์  เพิ่มขึ้นเล็กน้อย  อาจ
เนื่องมาจาก  อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน  ท าให้เกิดการตัดสิน ใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อ พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์เพิ่มขึ้น 

 

ด้านสังคม 
  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ  .451 

ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ 
ปัจจัยภายนอกด้านสังคม  รายข้อมีการท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  
ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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   การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียงเป็น ที่รู้จักเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ  .403  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  
( 1H ) กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านสังคม  รายข้อมีการท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักเท่าน้ัน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ประกันภัย  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทางการเงินที่ม่ันคง  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ .086 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านสังคม  รายข้อมีท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทาง
การเงินที่ม่ันคง  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ประกันภัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

    สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้
ดังนี ้

 oH :  ปัจจัยภายนอก  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง   

1H :  ปัจจัยภายนอก  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกั นภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
     ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 

 

 
ปัจจัยภายนอก 

 
พฤติกรรมการซ้ือ 

ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 
 r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเศรษฐกิจ 
1.อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัท
เหมาะสมกับความคุ้มครอง 

-.089 
 

.075 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2.การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ย
ประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับ
ความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มขึ้น 

-.068 .172 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน 

-.111* .026 ต่ า ตรงกันข้าม 

รวมเศรษฐกิจ -.115* .021 ต่ า ตรงกันข้าม 
ด้านสังคม 
4. การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่ท่านรู้จักดีเท่าน้ัน 

.007 .887 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

5.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก
เท่าน้ัน 

-.018 .718 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

6.การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีฐานะทางการเงินที่
ม่ันคง 

-.021 .670 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมสังคม -.014 .787 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
*มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

   จากตาราง 51 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครอง พบว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .021 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจโดยรวม 
มีความสัมพันธ์ต่ า  กับ พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.115 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในทิศทาง ตรงกันข้าม ในระดับ ต่ า กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัยภายนอก ด้าน
เศรษฐกิจ มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้ อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ใน ความครอบครองลด ลง ซึ่งมาจากการที่ ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ทางด้านเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก จึงท าให้ ไม่อาจตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  เพราะผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มองว่าความคุ้มค่าของกรมธรรม์นั้นจะสูงขึ้น
ตามราคาของกรมธรรม์ที่ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามได้จ่ายไป  และปัจจัยภายนอกด้านสังคม มีค่า  
Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .670 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอก ด้านสังคมโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    จ านวนรถยนต์
ในความครอบครอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
ด้านเศรษฐกิจ 

   การอัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ 
.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ ปัจจัยภายนอก ด้านเศรษฐกิจ   การอัตราค่าเบี้ ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความ
คุ้มครอง  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    การเพิ่มขึ้นขอ งอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับ
เพิ่มขึ้น มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .172 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ รายข้อมีการเพิ่มขึ้นของอัตราค่า
เบี้ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน  เมื่อเทียบกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มีค่า 
Sig. (2tailed) เท่ากับ .026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคอื  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยภายนอก ด้านเศรษฐกิจด้าน อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ -.111 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศ ทาง
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ตรงกันข้าม  แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน ทิศทางตรงกันข้าม ในระดับต่ า กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความต้องการอัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐานมากขึ้น  ก็
จะมีพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง ลดลงเล็กน้อย อาจเนื่องมาจากเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการอัตรา
ค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน  เพราะผู้บริโภคค านึงถึงความคุ้มค่าของกรมธรรม์นั้นจะสูงขึ้น
ตามราคาของกรมธรรม์ทีผู่้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามได้จ่ายไป ดังนั้นราคาของอัตราค่าเบี้ยประกัน
ต่ ากว่าประเภทอื่นจึงไม่เป็นเหตุจูงใจให้ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์   ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองลดลง 

 
ด้านสังคม 

  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ  .887 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ 
ปัจจัยภายนอกด้านสังคม  รายข้อมีการท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  
ไม่มีความ สัมพันธ์  กับ พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ .718 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ ปัจจั ยภายนอก ด้านสังคม  รายข้อมี การท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมี
ชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทางการเงินที่ม่ันคง  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ  .670 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  
( 1H ) กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านสังคม  รายข้อมีการท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมี
ชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคั ญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 oH :  ปัจจัยภายนอก  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

1H :  ปัจจัยภายนอก  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
 

ตาราง 52 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย 
     รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
ปัจจัยภายนอก 

 
พฤติกรรมการซ้ือ ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านเศรษฐกิจ 
1.อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัท
เหมาะสมกับความคุ้มครอง 

-.151** 
 

.002 ต่ า ตรงกันข้าม 

2.การเพิ่มขึ้นของอัต ราค่าเบี้ย
ประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับ
ความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน 

-.087 .082 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน 

-.140** .005 ต่ า ตรงกันข้าม 

รวมเศรษฐกิจ -.164** .001 ต่ า ตรงกันข้าม 
ด้านสังคม 
4. การซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่ท่านรู้จักดีเท่าน้ัน 

 
 

-.059 

 
 

.240 

 
 
ไม่มีความสัมพันธ์      

 
 
- 

5.การ ซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก
เท่าน้ัน 

-.052 .297 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

6.การ ซื้อกรมธรรม์กับบริษัท
ประกันภัยที่มีฐานะทางการเงินที่
ม่ันคง 

-.152** .002 ต่ า ตรงกันข้าม 

รวมสังคม -.111* .026 ต่ า ตรงกันข้าม 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 52 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ปัจจัยภายนอกระหว่างกับ พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานค ร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด  พบว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจโดยรวม มี
ความสัมพันธ์ต่ า กับ พฤติกรรมการตั ดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.164 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางตรงกันข้ามในระ ดับต่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัยภายนอก ด้าน
เศรษฐกิจ เพิ่มมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองลดลง  ซึ่งมาจากการที่ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ทางด้านเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก จึงท าให้ไม่อาจ ตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  เพราะผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมองว่าความคุ้มค่าของกรมธรรม์นั้นจะสูงขึ้น
ตามราคาของกรมธรรม์ที่ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามได้จ่ายไป  และปัจจัยภายนอกด้านสังคม มีค่า  
Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า 
ปัจจัยภายนอกด้านสังคมโดยรวม มีความสัมพันธ์ต่ า กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.111 แสดง
ว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมี ปัจจัยภายนอก ด้านสังคมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภั ย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดลดลงเล็กน้อย ซึ่ง
มาจากการที่ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ค านึงถึงความน่าเชื่อถือของบริษัทประกันภัย เป็นอย่าง
มาก  จึงท าให้ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามไม่ ตัดสินใจซ้ือประกันภัยเพิ่มขึ้น เนื่องจาก การที่บริษัท
ประกันภัยนั้นมีชื่อเสียงและฐานะทางการเงินที่ม่ันคง  จึงไม่เป็นผลในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 
 
ด้านเศรษฐกิจ 

  อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ 
.002 ซึ่งน้อยกว่า  0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ ด้านอัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความ
คุ้มครอง  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ -.151 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศ ทาง
ตรงกันข้ามกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคตอบสอบถาม มีความต้องการอัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง
มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ลดลงเล็กน้อย อาจเนื่องมาจาก เป็นผู้ บริโภคค านึงถึงอัตรา
ค่าเบี้ยประกันภัยเป็นอย่างมาก มีความต้องการความคุ้มครองและความปลอดภัยที่คุ้มค่า    จึงท าให้
ไม่อาจเลือกซื้อกรมธรรม์ประกันภัย ได้ทันที  ส่งผลให้พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดลดลง 

  การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน  
มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ  .082 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มีการเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่
สูงมากนักเมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

  อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน    มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ  .005 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( oH )  กล่าวคือ ปัจจัยภายนอก
ด้านเศรษฐกิจ  รายข้อมีการเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน    มีความสัมพันธ์  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.140 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน ทิศทางตรงกัน
ข้ามในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคตอบสอบถาม มีความต้องการอัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็น
มาตรฐาน มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเท พมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ลดลง  ซึ่งมาจากการที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมองว่าปัจจุบันค่าเบี้ยประกัน มีความเป็นมาตรฐาน ทุกบริษัท จึงอาจท าให้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถซื้อประกันภัยจากบริษัทประกันภัยแห่งอื่นได้  
 
ด้านสังคม 

  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกัน ภัยที่ท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .240 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ 
ปัจจัยภายนอก ด้านสังคม  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จัก ดีเท่าน้ัน  ไม่มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
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ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเ สียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ .297 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ ปัจจัยภายนอก ด้านสังคม  การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียง เป็นท่ีรู้จัก
เท่าน้ัน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภั ยท่ีมีฐานะทางการเงินที่ม่ันคง   มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ   .002 ซึ่’งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง  ( 1H )และปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
( oH )  กล่าวคือ ปัจจัยภายนอกด้านสังคม การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทางการเงิน
ที่ม่ันคง  มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.152 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันใน ทิศทาง ตรงกันข้ามในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคตอบสอบถาม มีความต้องการซื้อ
กรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทางการเงิน ที่ม่ันคงมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม การตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมดลดลงเล็กน้อย  อาจเนื่องจากเป็น ผู้บริโภค ค านึงถึงความน่าเชื่อถื่อทางการเงินของบริษัท
ประกันภัยเป็นอย่างมาก  จึงท าให้ไม่อาจเลือกซื้อกรมธรรมประกันภัย ซึ่งอาจท าให้พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหาน คร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมดลดลง 
 

สมมติฐานข้อที่  4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  จ าแนก
ออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4.1 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ใน
การซื้อประกันภัยรถยนต์  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

oH :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติก รรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   

1H :  แรงจูงใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณทีใ่ช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับ ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
     ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   

 

แรงจูงใจ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซ้ือ 
 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเหตุผล     
1.การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะ
เกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน 

-0.44 .377 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2.การต้องการสร้างความม่ันคง
ทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

-0.55 .271 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.การต้องการความสะดวกในการ
ส่งมอบกรมธรรม์ 

.187** .000 ต่ า เดียวกัน 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้
ท่านท าประกัน 

.080 .108 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก -.038 .447 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
รวมด้านเหตุผล .027 .591 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านอารมณ์     
6.การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์
ขณะขับรถ 

.171 .001 ต่ า เดียวกัน 

7.การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคน
ทั่วไป 

.027 .590 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

8.การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ 

-0.011 .834 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมด้านอารมณ์ 0.060 0.231 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับ  
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้าน งบประมาณที่ใช้ใน การซื้อประกันภัยรถยนต์  พบว่า  แรงจูงใจด้านเหตุผล
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โดยรวม มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .591 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม ไม่มีความสั มพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ และแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
0.231 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 

ด้านเหตุผล 
การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  มีค่า Sig.(2-tailed)  

เท่ากับ .377 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ แรงจูงใจด้านเหตุผล  การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  
ไม่มีความสัมพันธ์  กับ พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

  การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  มีค่า Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
.271 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับส มมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ แรงจูงใจด้านเหตุผล  การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ ไม่มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

   การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล  ด้านการต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.01 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่า
ทางสถิติเท่ากับ .187 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความ
ต้องการความสะดวกในกา รส่งมอบกรมธรรม์ มากขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์ เพิ่มขึ้นเล็กน้อย อาจเนื่องมาจาก ความต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  ท าให้
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เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์เพิ่มขึ้น 

    การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .108 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ แรงจูงใจด้าน
เหตุผล  ด้านการให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม การ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

    ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .447 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ แรงจูงใจด้านเหตุผล  ด้าน
ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
ด้านอารมณ์ 

   การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ   มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจ
ด้านเหตุผล  ด้านการรู้สึกมั่นใจเม่ือมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติ
เท่ากับ .171 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกม่ันใจเมื่อมี
กรมธรรม์ขณะขับรถ มากขึ้น  ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ เพิ่มขึ้นเล็กน้อย  อาจ
เนื่องมาจาก ความรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์
ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกั นภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์เพิ่มขึ้น 

   การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .590 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์  ด้าน การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคน
ทั่วไป ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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   การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .834 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์  
ด้านการรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์ ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 

  สมมติฐานที่ 4.2 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

oH :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

1H :  แรงจูงใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 
 
ตาราง 54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับ ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
     ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

 

แรงจูงใจ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเหตุผล 
1.ท่านกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่
จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน 

.111 .832 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2.ท่านต้องการสร้างความม่ันคง
ทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

-.022 .567 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.ท่านต้องการความสะดวกใน
การส่งมอบกรมธรรม์ 

.060 .228 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้
ท่านท าประกัน 

.025 .624 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก -.027 .588 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 54 (ต่อ) 
 

รวมด้านเหตุผล .005 .925 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
ด้านอารมณ์     
6.ท่านรู้สึกมั่นใจเม่ือมีกรมธรรม์
ขณะขับรถ 

.074 .137 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

7.ท่านรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคน
ทั่วไป 

.024 .630 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

8.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ 

.016 .753 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมด้านอารมณ์ .045 .372 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
 
      จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับ  

ความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย พบว่า  แรงจูงใจด้าน
เหตุผลโดยรวม มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .925 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  
( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  และแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
.372 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรว ม ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 

ด้านเหตุผล 
   การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่ จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  มีค่า  Sig.(2-tailed)  

เท่ากับ .832 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล  การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้น จากการขับรถยนต์บน
ถนน ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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 การต้องการสร้างความม่ัน คงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
.567 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อ เกิดอุบัติเหตุ  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การต้องการความสะดวกในการส่งมอ บกรมธรรม์ มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .228 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล  การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .624 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจ
ด้านเหตุผล การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยน ต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ 

 ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .588 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล  
ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอ บครองที่ท าประกันภัย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 

ด้านอารมณ์ 
 การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .137 ซึ่งมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์  
ด้านการรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .630 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอ ง ( 1H ) 
กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์  ด้าน การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคน
ทั่วไป ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร   ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .753 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์  
ด้านการรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานที่ 4.3 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด   สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี ้

oH :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

1H :  แรงจูงใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อป ระกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   
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 ตาราง 55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
      เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
      ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
แรงจูงใจ 

 
พฤติกรรมการซ้ือ  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเหตุผล     
1.การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะ
เกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน 

-.057 .253 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2.การต้องการสร้างความม่ันคง
ทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

-.094 .060 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.การต้องการความสะดวกในการ
ส่งมอบกรมธรรม์ 

-.075 .136 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้
ท่านท าประกัน 

-.095 .058 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก -.048 .340 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
รวมด้านเหตุผล -.116* .020 ต่ า ตรงกันข้าม 

ด้านอารมณ์     
6.การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์
ขณะขับรถ 

-.041 .414 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

7.การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคน
ทั่วไป 

-.055 .270 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

8.การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ 

-.016 .755 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมด้านอารมณ์ -.045 .373 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

    จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับ  
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสิน ใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    พบว่า  แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม มี
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ค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความ
ว่า แรงจูงใจด้าน เหตุผลโดยรวม มีความสัมพันธ์ต่ า กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด     อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.116 แสดง
ว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับ ต่ า กล่าวคือ ผู้บ ริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามค านึงถึง เหตุผลมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ลดลง เล็กน้อย  เพราะ
ผู้บริโภคค านงึถึงค่าใช้จ่ายต่างๆที่สูงขึ้นและอุบัติเหตุก็มักจะไม่ค่อยเกิดขึ้นนานๆครั้ง ท าให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็น
ลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ลดลงและแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
.373 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
ด้านเหตุผล 

การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  มีค่า  Sig.(2-tailed)  
เท่ากับ .253 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล  การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ 
.060 ซึ่งมากกว่า  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐา นหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .136 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล  การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็น
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ลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .058 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจ
ด้านเหตุผล การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .340 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล  
ค่าเบี้ยประกันภั ยไม่สูงมากนัก  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
ด้านอารมณ์ 

การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีก รมธรรม์ขณะขับรถ  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .414 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  มีค่า  Sig.(2-tailed)  
เท่ากับ .070 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสิน ใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็น
ลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  มีค่า  Sig.(2-tailed)  เท่ากับ .755 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้าน
อารมณ์ การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานค ร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่  5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุง เทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

 

สมมติฐานที่ 5.1 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน า
ให้ซื้อประกันภัย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 oH :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 

  1H :  แรงจูงใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 
ตาราง 56 แสดงความสัมพันธ์แรงจูงใจระหว่างกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 

 

แรงจูงใจ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ด้านการแนะน า 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านเหตุผล     
1.การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่
จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์
บนถนน 

     0.23 
      
     

.641 
   
    

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 
 

 
 

2.การต้องการสร้างความม่ันคง
ทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

-0.05 .917 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.การต้องการความสะดวกใน
การส่งมอบกรมธรรม์ 

0.001 .981 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจ .005 .914 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมาก -.074 .138 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมด้านเหตุผล -.051 .312 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
ด้านอารมณ์     
6.การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์
ขณะขับรถ 

.170** .001 ต่ า ทางเดียวกัน 

7.การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจาก
คนทั่วไป 

.125* .012 ต่ า ทางเดียวกัน 
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ตาราง 56 (ต่อ) 
 

   

8.การรูส้ึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ 

.177** .000 ต่ า ทางเดียวกัน 

รวมด้านอารมณ์ .225** .000 ต่ า ทางเดียวกัน 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

ตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจระหว่างกับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสิน ใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อ
ประกันภัย พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  มีความสัมพันธ์ต่ ากับ
แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
การแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ .225 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีมีแรงจูงใจด้านอารมณ์มากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อมากขึ้น
เล็กน้อยด้วย   และแรงจูงใจด้านเหตุผล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .312 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคใ นกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

 

 ด้านเหตุผล 
การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  มีค่า Sig. (2tailed) 

เท่ากับ .641ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) 
กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล รายข้อ การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บน
ถนน ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .917
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ
แรงจูงใจด้านเหตุผล รายข้อ การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .981 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ
แรงจูงใจด้านเหตุผล รายข้อการต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
การแนะน าให้ซื้ อประกันภัย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจ ให้ท าประกัน มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .914 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล 
รายข้อการให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจ ให้ท าประกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมาก  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .138 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล รายข้อ
ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมาก ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
ด้านอารมณ์  

การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธ รรม์ขณะขับรถ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ  แรงจูงใจด้านอารมณ์ การรู้สึกม่ันใจเมื่อมี
กรมธรรม์ขณะขับรถ  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย รถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ .170 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคทีต่อบแบบสอบถามโดยบริษัท
ประกันมีจัดท ากรมธรรม์ขณะขับรถ เป็นอีกหนึ่งทางเลือกของผู้บริโภค ที่จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์มากขึ้นในระดับต่ า 

การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการ ยกย่องจากคนท่ัวไป  มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ .012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า  แรงจูงใจด้านอารมณ์ ด้านการ รู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ   กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน า
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ให้ซื้อประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทาง
สถิติเท่ากับ .125 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย เพิ่มขึ้นเล็กน้ อย อาจ
เนื่องมาจาก  ความรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ ได้เร็วขึ้น  จึงส่ง ผลต่อแนวโน้ม พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย เพิ่มขึ้น 

การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า  แรงจูงใจด้าน
อารมณ์ ด้านการรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์   กับแนวโน้ มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ .177 ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภค รู้สึกว่ าพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  ก็จะมี
แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
การแนะน าให้ซื้อประกันภัย เพิ่มขึ้นเล็กน้อย  อาจเ นื่องมาจาก  ความ รู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ ได้เร็วขึ้น  จึงส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อ
ประกันภัยเพิ่มขึ้น 
 

สมมติฐานที่ 5.2 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการกลับมา
ซื้อประกันภัยกับบริษัท สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 
 

 oH :  แรงจูงใจ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท 

  1H :  แรงจูงใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท 
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ตาราง 57 แสดงความสัมพันธ์แรงจูงใจระหว่างกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
     ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท 
      

แรงจูงใจ แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ด้านการกลับมาซิ้อ  

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านเหตุผล     
1.การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่
จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์
บนถนน 

 
 

-.085 

 
 

.089 

 
 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
 

- 
2.การต้องการสร้างความม่ันคง
ทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

-.085 .091 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3.การต้องการความสะดวกใน
การส่งมอบกรมธรรม์ 

-.050 .316 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจ .011 .826 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมาก -.036 .476 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

รวมด้านเหตุผล -.078 .122 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
ด้านอารมณ์     
6.การรูส้ึกมั่นใจเม่ือมีกรมธรรม์
ขณะขับรถ 

.142** .004 ต่ า ทางเดียวกัน 

7.การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะ
เป็นคนที่ได้รับการยกย่องจาก
คนทั่วไป 

.143** .004 ต่ า ทางเดียวกัน 

8.การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือ
กรมธรรม์ 

.124* .013 ต่ า ทางเดียวกัน 

รวมด้านอารมณ์ .186** .000 ต่ า ทางเดียวกัน 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจระหว่างกับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ
ประกันภัยกับบริษัท พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  มีความสัมพันธ์
ระดับ ต่ า  กับแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้ อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ .186 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในทิศทาง เดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี มีแรงจูงใจด้านอารมณ์
มากขึ้น  ก็จะมีแนวโ น้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท มากขึ้นในระดับต่ า ด้วย   และแรงจูงใจ
ด้านเหตุผล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .122 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
การกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
 
ด้านเหตุผล 

การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  มีค่า Sig. (2tailed) 
เท่ากับ .089 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติ ฐานรอง ( 1H ) 
กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านการกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  
ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริ ษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .091 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอ ง ( 1H ) กล่าวคือ
แรงจูงใจด้านเหตุผล  ด้านการต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .316 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ
แรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านการต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน
การกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอด คล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจ ให้ท าประกัน มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .826 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล 
ด้านการให้ส่วนลด มีส่วนจูงใจ ให้ท าประกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจ
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เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับ
บริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูง มาก มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ ..476 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้าน ค่า
เบี้ยประกันภัยไม่สูงมาก  ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
ด้านอารมณ์ 

 การรู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ  แรงจูงใจด้านอารมณ์ การรู้สึกม่ันใจเมื่อมี
กรมธรรม์ขณะขับรถ  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกั นภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ .142 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ เมื่อบริโภคผู้ที่ตอบแบบสอบถามโดยบริษัท
ประกันมีจัดท ากรมธรรม์ขณะขับรถ เป็นอีกหนึ่งทางเลือกของผู้บริโภค ที่จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัย
กับบริษัท มากขึ้นในระดับต่ า 

 การรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั .004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า  แรงจูงใจด้านอารมณ์ ด้านการ รู้สึกม่ันใจเมื่อมีกรมธรรม์ขณะขับรถ   กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการกลับมา
ซื้อประกันภัยกับบริษัท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มี
ค่าทางสถิติเท่ากับ .143 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีรู้สึกว่า
การมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่องจากคนท่ัวไป  ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับ
บริษัท เพิ่มขึ้นเล็กน้อย อาจเนื่องมาจาก  ความรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการยกย่อง
จากคนท่ัวไป ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัย
กับบริษัท เพิ่มขึ้น 

  การรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า  แรงจูงใจด้าน
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อารมณ์ ด้านการรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์   กับแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าทางสถิติเท่ากับ .124 ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีรู้สึกว่ าพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์  ก็
จะมีแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    
ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท เพิ่มขึ้นเล็กน้อย อาจเนื่องมาจาก  ความรู้สึกพึงพอใจกับการ
ซื้อกรมธรรม์ ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ ได้เร็วขึ้น  จึงส่งต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัย
กับบริษัทเพิ่มขึ้น 
 

  สมมติฐานที่ 6 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดังนี้ 
 

  สมมติฐานที่ 6.1 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการแนะน า
ให้ซื้อประกันภัย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 
 oH :  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลื อกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการแนะน าให้ ซื้อ
ประกันภัย 

  1H :  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการแนะน าให้ ซื้อ
ประกันภัย 
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ตาราง 58 แสดงความสัมพันธ์พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ระหว่างกับ 
     แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ด้านการแนะน า 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

1.งบประมาณใช้ในการซื้อ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ 

 
.038 

 
.443 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
- 

2. จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง 

-.149** .003 ต่ า ตรงกันข้าม 

3.การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด 

-.120* .016 ต่ า ตรงกันข้าม 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

  งบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .443 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

  จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า พฤติกรรม การตัดสินใ จเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มีความสัมพันธ์ต่ า กับแนวโน้ม พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อ
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ ากับ (r) มีค่า
เท่ากับ -.149 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี จ านวนรถยนต์ในความครอบครองม ากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการ แนะน าให้ซื้อ
ประกันภัยลดลง ในระดับต่ า  อาจเนื่องมาจาก เป็นผู้ที่มีการเปลี่ยนแปลงรถยนต์เสมอ มี การเป็น
เจ้าของของรถหลายคัน  อาจท าให้ไม่มีเวลาในการ เลือกซื้อ ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งอาจท าให้
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พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค  ด้านการแนะน าให้ซื้อประกั นภัย
ลดลง 

 การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีความสัมพันธ์ต่ า กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.120 แสดง
ว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศ ทางตรงกันข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมี การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดม ากขึ้น ก็จะมี แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัยลดลง
ในระดับต่ า  อาจเนื่องมาจาก ผู้บริโภคเป็น ลูกค้าบริษัทไม่นาน  ไม่เข้าใจในการท างานของบริษัท
ประกันภัย อาจท าให้ไม่มีสนใจ ในการเลือกซื้อ ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งอาจท าให้ พฤติกรรม การ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัยลดลง 
 

 สมมติฐานที่ 6.2  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อปร ะกันภัยรถยนต์  มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการกลับมา
ซื้อกับบริษัท สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติย่อยได้ดังนี้ 

 
 oH :  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการ กลับมาซื้อกับ
บริษัท 

  1H :  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภ คในอนาคต ด้านการ กลับมาซื้อกับ
บริษัท 
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ตาราง 59 แสดงความสัมพันธ์พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ระหว่างกับ 
     แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     ด้านการกลับมาซื้อ 
 

พฤติกรรม 
แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ด้านการกลับมาซื้อ 
 

 r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

1.งบประมาณใช้ในการซื้อ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ 

 
.006 

 
.904 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
- 

2. จ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง 

-.107* .033 ต่ า ตรงกันข้าม 

3.การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด 

-.033 .516 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

  งบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .904 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน งบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ อย่างมีนัยส าคั ญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มีความสัมพันธ์ต่ า กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ (r) มีค่าเท่ากับ -.107แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า  กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองมากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ ลดลงในระดับต่ า   อาจเนื่องมาจาก
ค่าใช้ จ่ายสูงขึ้น ถ้ามีรถหลายคัน ซึ่งอาจท าให้ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อลดลง 
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  การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีค่า Sig. (2tailed) เท่ากับ .516 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  ( oH ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  ( 1H ) กล่าวคือ พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา นคร   ด้านการ
กลับมาซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 60  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

1 ลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สภาพภาพ  
ประเภทรถ และจ านวนรถในการครอบครอง   
แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 

Independent t-test และ 
One Way ANOVA 

 1.1  ผู้บริโภคที่ มีเพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ
เลือก ซื้อ ประกันภัยรถยนต์ ของ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ แตกต่างกัน 

Independent t-test 

 -งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 -การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ แตกต่างกัน 

One Way ANOVA 
 

  
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

F-test 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

 1.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรม
การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ต่างกัน 

 

  
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภยัรถยนต์ 

F-test 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60(ต่อ) 
 

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

  
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน   
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร  ต่างกัน 

 

  
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

F-test 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

Brown-Forsythe 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

 1.5ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 

  
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

F-test 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

F-test 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

  
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

F-test 
สอดคล้องตามสมติฐาน 

 1.6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 
 

 -งบประมาณที่ใช้ในการซ้ือประกันภัยรถยนต์ ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60(ต่อ)  

ข้อที่ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

 -การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 1.7ผู้บริโภคที่มีประเภทรถที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานครต่างกัน   

 

 -งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้าง
ความสัมพันธ์ การรักษาลูกค้า  การรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น  การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่
เป็นประโยชน์   การสื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางใน
การให้บริการ สามารถท านายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

Multiple Regression 
Analysis 

 

 2.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านาย
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชน
แห่งหนึ่ง 
 - งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

Multiple Regression 
Analysis 

 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 2.2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านาย

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชน
แห่งหนึ่ง 
 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

Multiple Regression 
Analysis 

 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60 (ต่อ) 
 

ข้อ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

 2.3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านาย
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชน
แห่งหนึ่ง 
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
Multiple Regression 

Analysis 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
3  ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้าน

สังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

Pearson Correlation 

 3.1 ด้านเศรษฐกิจ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
-ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านสังคม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 3.2 ด้านเศรษฐกิจ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใน

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

 
 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับพ ฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 3.3 ด้านเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใน

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60 (ต่อ)   

ข้อ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

 ด้านสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ 
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์  มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 
 

 4.1 ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 

 ด้านอารมณ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
 

 
ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 4.2 ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้ อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านอารมณ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 4.3 ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านอารมณ์  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภั ยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
-การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60 (ต่อ) 
 

 

ข้อ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภั ยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  

Pearson Correlation 

 5.1 ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
-ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   
-ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 

 
 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
 5.2 ด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม

พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
-ด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท 

 
 
 

ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
 ด้านอารมณ์  มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร   
-ด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท 

 
 
 

สอดคล้องตามสมติฐาน 
6 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก ซื้อประกันภัยรถยนต์

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต    

 

Pearson Correlation 

 6.1 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริ โภคใน
อนาคต ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย 

 

 -งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 
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ตาราง 60 (ต่อ) 
 

 

ข้อ สมมติฐาน สถิติที่ใช้และผลการทดสอบ 

 -การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง สอดคล้องตามสมติฐาน 

 6.2 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
อนาคต  ด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท 

 

 -งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง สอดคล้องตามสมติฐาน 

 -การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ไม่สอดคล้องตามสมติฐาน 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีมุ่งที่จะศึกษา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง 
เพื่อน าข้อมูลที่ได้นี้ มาใช้ให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจในธุรกิจประกันภัย  เพื่อเป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายและวางแผนกลยุทธ์การแข่งขัน   พร้อมทั้งพัฒนาและปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์และบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  ผลการศึกษาค้ นคว้าตามล าดับ
ดังต่อไปนี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ตั้งจุดมุ่งหมายไว้ดังนี้  
   1. เพื่อศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สภาพภาพ  

และ ประเภทรถ  ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

   2. เพื่อศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษาลูกค้า  การรับ
ฟังข้อมูลความคิดเห็น  การติดตามลูกค้า การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การสื่อสารกับลูกค้า  
และช่องทางในการให้บริการที่ สามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

  3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภายนอกทางด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคมกับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมห านคร  กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

  4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจทางด้านเหตุผล และด้านอารมณ์กับพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

  5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 

 
 
 
 
 



174 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

การศึกษา สภาพภาพ  และประเภทรถ แตกต่างกันมีพฤ ติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน   

 2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษาลูกค้า  การรับฟัง
ข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การสื่อสารกับลูกค้า  
และช่องทางในการให้บริการสามารถท านายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

 3. ปัจจัยภายนอกได้แก่ ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

 4. แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

 5. แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มี ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 

 6. พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 
        
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป  เพราะเป็นผู้ที่บรรลุ
นิติภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ  ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เพราะเป็นผู้ที่
บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายสามารถที่จะมีสิทธิ์ในการท ากรมธรรม์ได้ด้วยตนเองที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  โดย การก าหนดตัวอย่างใช้วิธีเปิดตาราง
Yamane ( Taro Yamane. 1967:886)ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน  385 คน และส ารองไว้ 4% ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้เท่ากับ 15 คน เพื่อส ารองแบบสอบที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามขั้นตอน 
โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
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ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งมี
ส านักงานใหญ่ย่านสีสม  มีสาขาครอบคลุม 69 สาขาทั่วประเทศ โดยท าการเลือก สาขาที่ให้บริการ
จ านวน 4 แห่งได้แก่ สาขารามค าแหง  สาขาลาดพร้าว  สาขาบางเขนและสาขาวิภาวดีรังสิต  โดย
เจาะจงเฉพาะผู้บริโภคปัจจุบันที่ ใช้บริการกับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  โดยการซักถามก่อนแจกแบบ
ถามให้ตอบ จนครบจ านวนตัวอย่างในแต่ละสาขา 
ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง จ านวน 10 ศูนย์การค้าในสัดส่วนท่ีเท่ากัน คือศูนย์การค้าละ 40 ตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience  sampling) ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ใช้รถยนต์ ที่มีอายุตั้งแต่ 20ปีขึ้นไป 

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัย ได้ท าการ สร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะและข้อความในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถาม ออกเป็น 6 ส่วน เพื่อให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการในการประมวลผลการวิจัยดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
       ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษา 
สถานภาพ  ประเภทรถยนต์ และจ านวนรถยนต์ที่ครอบครอง เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึ กษา สถานภาพ  
ประเภทรถยนต์ และจ านวนรถยนต์ที่ครอบครอง  ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ค าถามทั้ง
จ านวน 8 ข้อ ซึ่งมีลักษณะค าถามเป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

ข้อมูลเปรียบเทียบกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์  ด้านการ
รักษาลูกค้า   ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   ด้านการติดตามลูกค้า  ด้านการเสนอแนะบริการที่
เป็นประโยชน์    ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    ด้านช่องทางในการให้บริการ  ซึ่งลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามเป็นแบบปลายปิดเป็นการแสดงระดับความคิดเห็น ค าถามมี
ทั้งหมด 30 ข้อที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก 
ข้อมูลเปรียบเทียบสภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม  ได้แก่ด้านเศรษฐกิจและด้าน

สังคม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดับความคิดเห็น ค าถามมีทั้งหมด 6 ข้อ 
ประกอบด้วยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ  

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ 

ข้อมูลเปรียบเทียบด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล จ านวน 5 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 1 – 5 
และแรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 3 ข้อ ตั้งแต่ข้อ 6 – 8 รวมท้ังหมดจ านวน 8 ข้อ ซึ่งลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบให้ค่าคะแนน (Likert Scale) โดยใช้ระดับวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  ค าถามมีทั้งหมด 11 ข้อ ลักษณะค าถามปลายปิดจ านวน 8 ข้อ ลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale)และค าถามปลายเปิดจ านวน 3 ข้อโดยระดับการวัดข้อมูล  ประเภทอัตราส่วน  
(Ratio Scale) 
 
สว่นที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์   

ค าถามมีทั้งหมด 2 ข้อเป็นแบบสอบถามเป็นแบบเซมานติก (Semantic Differential Scale)
โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบ แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  ซึ่งมีลักษณะเกณฑ์การให้
คะแนน 5 ระดับ 
 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากวารสารทางธุรกิจ ต ารา แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ตัวแปรที่ศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวข้องกับที่ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยในกรุงเทพมหานคร และสร้างแบบสอบถามจ าลอง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา จะต้อง
มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ และกลุ่มตัวอย่าง 
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 3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเน้ือหา 
(Content Validity) และข้อบกพร่องของค าถาม เพื่อให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์ 
และกลุ่มตัวอย่าง 
 4.ประมวลความเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดท่ีได้รับการพิจารณาแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
แล้วน ามาปรับปรุงสอบถามให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 5. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อย ไปทดลองใช้ (Try – Out) กับผู้บริโภคเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อม่ัน 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α – Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach) 
เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อม่ัน ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือ
ได้มาก (ศิริชัย พงษ์วิชัย . 2544 : 127) โดยท้ังนี้ค่าความเชื่อม่ันต้องเกิน 0.7 และปรับปรุง
แบบสอบถามเพื่อใช้ในการวิจัย  
 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α – Coefficient) 
-การสร้างความสัมพันธ์ เท่ากับ  .8912 
-การรักษาลูกค้า เท่ากับ .7948 
-การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น เท่ากับ .8366 
-การติดตามลูกค้า เท่ากับ .8894 
-การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ เท่ากับ .7795 
-การสื่อสารกับลูกค้า เท่ากับ .7148 
-ช่องทางในการบริการ เท่ากับ .7467 
ปัจจัยภายนอก  
-ด้านเศรษฐกิจ เท่ากับ .8005 
-ด้านสังคม เท่ากับ .7112 
แรงจูงใจ  
-ด้านเหตุผล เท่ากับ .7367 
-ด้านอารมณ์ เท่ากับ .7319 
แนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย เท่ากับ .8330 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลแหล่ งข้อมูลที่ส าคัญ 2 แหล่ง
ดังนี ้
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากข้อมูลที่มีผู้
รวบรวมไว้ทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
 1.1 หนังสือพิมพ์ธุรกิจ และวารสารต่าง ๆ 
 1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 1.3 ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดังนี้  
 2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 2.2 ด าเนินการเก็บข้อมูลบริเวณที่ได้รับการคัดเลือกในข้ันตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง พร้อมทั้งช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้ าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อด าเนินการจัดท า
ข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
 การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าข้อมูลโดยด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
 1 การตรวจสอบข้อมูล ( Editing ) รวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับกลับมาแล้ว ผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความถูกต้องความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
ออก 
 2 ด าเนินการลงรหัสแล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ 

3 ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS For Windows (Statistical 
Package for the Social Science) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ ดังนี้  
แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึกษา สถานะภาพ ประเภทรถยนต์และจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง โดยแจกแจงความถี่เป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ ( Percentage ) 
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แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับ ข้อมูลกลยุท ธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้แก่
การสร้างความสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า    ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น    ด้านการติดตาม
ลูกค้า  ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์    ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    และด้านช่องทางใน
การให้บริการ  โดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
           แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับ ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลสภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจและสังคม  ได้แก่ด้านเศรษฐกิจและ
ด้านสังคมโดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ โดยน าค่าคะแนนเฉลี่ย X และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามส่วนที่ 5 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยแจกแจงความถี่เป็นค่าเปอร์เซ็นหรือร้อยละ  
(Percentage ) 

แบบสอบถามส่วนที่ 6 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัด สินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในอนาคต โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

 
2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยเลือกใช้สถิติดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศา สตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึกษา สถานะภาพ และประเภทรถยนต์ โดยแตกต่างกันมีพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง
แตกต่างกัน  จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มส าหรับตัวแปรด้านเพศ และใช้สถิติ F-test แบบ (One-Way 
Analysis of Variance) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม
ส าหรับตัวแปรด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  การศึกษา ส ถานะภาพ และประเภท
รถยนต์ 

สมมติฐานข้อที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษา
ลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การ
สื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการ สามารถท านายพฤติกรรมในการตั ดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จะทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มี
คว ามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จะทดสอบสมมติฐาน  โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่  4 แรงจู งใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพียร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่ 5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่งจะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของเพี ยร์
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานข้อที่ 6  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  จะทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพั นธ์อย่างง่าย ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยเร่ือง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับ
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
สรุปผลการศีกษาค้นคว้า 

ผลการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัท เอกชนแห่งหนึ่ง   ผล
การศึกษาสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน ระดับการศึกษา  
สถานภาพ  และประเภทรถยนต์ พบว่า 

จากการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.8 โดยมีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท จ านวน 171คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีรายได้ 20,001-30,000 บาทจ านวน 158 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.2 มีสภาพภาพ
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สมรส/อยู่ด้วยกันจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และมีรถญี่ปุ่นจ านวน 338คน คิดเป็นร้อยละ 
84.5 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ได้แก่  การสร้าง

ความสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า    ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น    ด้านการติดตาม
ลูกค้า  ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์    ด้านการสื่อสารกับลูกค้า   และด้าน
ช่องทางในการให้บริการ พบว่า 

จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ข้อมูลกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับดี  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยรวม แทบทุกข้อ อยู่ในระดับดี   
ยกเว้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  ที่อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 รองลงมาอยู่
ในระดับดี ได้แก่ การสื่อสารกับลูกค้า  มีค่าเฉลี่ย4.12 ช่องทางในการบริการ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
การติดตามลูกค้า มีค่าเฉลี่ย4.06 การสร้างความสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.03  การรักษาลูกค้า  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94 และการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94  ตามล าดับ 

และเม่ือพิจาณากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยเป็นรายด้าน สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์   พบว่า รายด้านของการสร้างความสัมพันธ์โดยรวม อยู่ใน

ระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการสร้างความสัมพันธ์ ทุกข้ออยู่ในระดับ

ดี คือ กิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยการให้ Bonus พิเศษ ช่วยให้ท่านประทับใจบริษัท มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17 รองลงมาคือ การมีของสมนาคุณมอบให้ลูกค้าที่ตัดสินใจท าประกันกับบริษัทเป็นครั้ง
แรกท าให้ท่านรู้สึกว่าได้รับการดูแลเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 การติดต่อกับบริษัทเป็นไปได้
โดยง่ายและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02และการมีสินค้าต่าง ๆ ที่เข้าร่วมโปรโมชั่นกับบริษัทมี
ส่วนช่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนินชีวิตให้กับท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ตามล าดับ 

ด้านการรักษาลูกค้า พบว่า รายด้านของการรักษาลูกค้าโ ดยรวม อยู่ในระดับ ดี  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการรักษาลูกค้า ทุกข้ออยู่ในระดับดี คือ 
พนักงานเอาใจใส่ท่านเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ ที่อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 รองลงมา
คือ ท่านได้รับทราบข้อมูลการจ่ายเบี้ยประกันคืนให้กับลูกค้าอย่างถูกต้อง และเป็นธรรม  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อมกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 มีการแจ้งระยะเวลา
การต่อประกันภัยให้กับท่านทราบล่วงหน้า เพื่อช่วยในการวางแผนท าประกันภัยครั้งต่อไป  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ท่านไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมเพิ่มในกรณีที่จ่ายค่าเบี้ยประกันกับธนาคาร หรือ 
ผ่าน ATM มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ตามอันดับ 
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การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  รายด้านของ การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น โดยรวม อยู่ใน
ระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.94 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ทุกข้ออยู่ใน
ระดับดี คือ ระบบการรับข้อร้องเรียนจากลูกค้าโดยไม่เปิดเผยชื่อของผู้ร้องเรียนท าให้ท่านมีความ
สบายใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 รองลงมาคือ บริษัทมีการใช้ค าแนะ น าของลูกค้ามาเป็นแนวทางใน
การปรับปรุงสิทธิประโยชน์ที่ควรจะได้รับจากกรมธรรม์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00  การติดต่อกับบริษัท
หรือพนักงานขายมีความสะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ระบบ Call Center ของบริษัทท าให้ท่าน
สามารถติดต่อกับบริษัทได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และบริษัทมีระบบรับโทรศัพท์อัตโนมัติให้
ท่านบันทึกข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับภายหลังในวันหยุดท าการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ตามอันดับ 

การติดตามลูกค้า  พบว่า รายด้านของ การติดตามลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับดี   โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการติดตามลูกค้า  ทุกข้ออยู่ในระดับดี คือ 
บริษัทมีการติดตามสอบถามถึงความพึงพอใจของท่านภายหลังจากที่ได้รับบริการอย่างสม่ าเสมอ  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ บริษัทมีการสอบถามถึงปัญหาของการใช้บริการเพื่อบริษัทจะได้
น าไปแก้ไข มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และมีการเก็บข้อมูลความต้องการรูปแบบของกรมธรรม์ที่ลูกค้า
ต้องการเพื่อน าไปพัฒนากรมธรรม์อย่างต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ตามอันดับ 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  พบว่า  รายด้านของ การเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  แทบ
ทุกข้ออยู่ในระดับดี มาก คือ บริษัทมีจดหมายตรงหรือสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ท่านทราบข้อมูล
ได้อย่างละเอียด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และบริษัทมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพับ) เกี่ยวกับ
คุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ของรูปแบบการประกันรถยนต์ใหม่ ๆท าให้ทราบรายละเอียดอย่าง
ชัดเจน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และบริษัทมีจดหมายตรงหรือสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ท่านทราบ
ข้อมูลได้อย่างละเอียด ที่อยู่ในระดับด ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.13 ตามอันดับ 

การสื่อสารกับลูกค้า  พบว่า รายด้านของการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  โดยรวมอยู่
ในระดับด ี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.12 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ด้านการสื่ อสารกับลูกค้า  แทบทุกข้ออยู่ใน
ระดับดีมาก คือ ระบบ Call Center ของบริษัทให้ข้อมูลอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26  
รองลงมาคือ ท่านสามารถใช้บริการระบบฐานข้อมูลลูกค้าแบบออนไลน์ได้อย่างเต็มที่ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25  ข้อมูลบริษัทที่น าเสนอทางเว็บไซด์มีความชัดเจนถูกต้อง   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ
การโทรเข้าระบบ Call Center ของบริษัทมีค่าใช้จ่ายเหมาะสม  อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   
3.76 ตามล าดับ 



183 

ช่องทางในการบริการ  พบว่า รายด้านของ ช่องทางในการบริการ  โดยรวม อยู่ในระดับดี   
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ด้านช่องทางในการบริการ  แทบทุกข้ออยู่ใน
ระดับดี  ยกเว้น มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นชา กาแฟ เครื่องดื่มอื่นๆ จัดเตรียมเอาไว้ส าหรับ
บริการลูกค้าที่เข้ามาติดต่ออย่างเพียงพอ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่า กับ  4.22  รองลงมาอยู่ใน
ระดับดีทุกข้อได้แก่ สถานท่ีรับรองลูกค้าสะอาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.15  สถานท่ีรับรองลูกค้ามีที่น่ัง
เพียงพอกับจ านวนลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.12 ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านทางสาขา
ธนาคารและจุดช าระเงินเคาน์เตอร์เซอร์วิส ได้ทุกแห่ ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.09 ท่านสามารถช าระค่า
เบี้ยประกันผ่านตู้อัตโนมัติของธนาคารได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.05 ท่านสามารถ
ติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.97  ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ 

และปัจจัยภายนอกด้านสังคม พบว่า 
จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน ปัจจัยภายนอก โดยรวม 

อยู่ในระดับดี   โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านปัจจัยภายนอก โดยรวม แทบทุกข้ออยู่ในระดับดี   คือ ด้านสังคม มี
ค่าเฉลี่ย 4.06 และด้านเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ตามล าดับ 

และเม่ือพิจาณากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยเป็นรายด้าน สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
ด้านเศรษฐกิจพบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน เศรษฐกิจ โดยรวม อยู่

ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านเศรษฐกิจ  โดยรวม ทุกข้อ อยู่ในระดับดี   

ยกเว้น อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความคุ้มครอง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.04 รองลงมา 
คือการเพิ่มขึ้นขอ งอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98   อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  ตามล าดับ 

ด้านสังคม  พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านสังคม โดยรวม อยู่ใน
ระดับด ี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านสังคมโดยรวม แทบทุกข้อ อยู่ในระดับดี   
ยกเว้น ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะทางการเงินที่ม่ันคง  ที่อยู่ในระดับดีมาก  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมาได้แก่ ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.01 และท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.92 ตามล าดับ 
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           ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจ ได้แก่แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ พบว่า 

จากการวิจัยพบว่า พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านแรงจูงใจ โดยรวม 
อยู่ในระดับ มาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ผู้บริโภคตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านแรงจูงใจ  โดยรวม  ทุกข้ออยู่ในระดับ มาก  คือ ด้านเหตุผล  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 และด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.98   

และเม่ือพิจาณากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยเป็นรายด้าน สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
ด้านเหตุผล   พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านเหตุผล โดยรวม อยู่ใน

ระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.11 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านเหตุผลโดยรวม แทบอยู่ในระดับมาก  ยกเว้น 

ท่านกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับรถยนต์บนถนน  อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.21 และค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.21 
รองลงมาได้แก่ ท่านต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิดอุบัติเหตุมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.08 
ท่านต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.03 และการให้ส่วนลดมีส่วนจูง
ใจให้ท่านท าประกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.02  

ด้านอารมณ์  พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านอารมณ์โดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.04 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  

ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ด้านอารมณ์โดยรวม อยู่ในระดับ มาก  ยกเว้น 
พนักงานรับแจ้งเหตุของบริษัทให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.21 รองลงมาคือ พนักงานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน เช่นเป็นญาติ เป็นเพื่อนหรือ
เพราะเกรงใจ มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ   4.00 และพนักงานขายมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดีและให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.91 ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ประกันภัยรถยนต์

จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ท ากรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท  1 มากที่สุด จ านวน 

241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3    มีเหตุผลการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ต้องการความคุ้มครอง
ให้กับรถตนเอง มากที่สุด จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4  มีการซื้อประกันภัย ติดต่อที่บริษัทฯ
โดยตรงมากที่สุด  จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3  มีเหตุผลส าคัญที่สุดเลือกประกันภัยกับ
บริษัทฯ ชื่อเสียง และภาพพจน์ที่ดี ของบริษัทฯ  มากที่สุด จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3  
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ตัดสินใจตามล าพังมากที่สุด  
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ  36.4 คน การหาข้อมูลเกี่ยวกับประกันภัยรถยนต์  บุคคลที่ท่านรู้จัก
มากที่สุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ  36.5 มีการต่ออายุกรมธรรม์  โดยตรงกับบริษัทมากที่สุด  
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จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ  46.2 โดยสถานท่ีในการซ่อมรถยนต์ อู่ในเครือของบริษัทมากที่สุด  
155 คน คิดเป็นร้อยล ะ 38.8  งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ เฉลี่ยอยู่ท่ี 12,325.65 
บาท โดยมีจ านวนต่ าสุด 1,500บาท และสูงสุด 20,000 บาท จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัยเฉลี่ย ประมาณ 1 คัน โดยมีจ านวนต่ าสุด อยู่ท่ี  1 คัน และ สูงสุด อยู่ท่ี 3 คัน การเป็น
ลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  เฉลี่ย อยู่ท่ี 4.60 ปี โดยการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ต่ าสุด 1 ปี 
และ สูงสุด 20 ปี 
 

ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 

แนวโน้มการแนะน าบุคคลอื่นให้เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในอนาคต อยู่ในระดับ แนะน ามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 

และ แนวโน้มการท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี
แนวโน้มการการท าประกันภัยรถยนต์ในอนาคต อยู่ในระดับซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้ การศึกษา สภาพภาพ  ประเภทรถ และจ านวนรถในการครอบครอง   แตกต่างกันมี
พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชน
แห่งหนึ่งแตกต่างกัน จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ได้ดังนี ้
 

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์   
แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้าน จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ด้าน การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานที่  1.2  ผู้บริโภคที่ มีอายุท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มอีายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านงบประมาณที่
ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภค ด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
สมมติฐานที่ 1.3  ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านการเป็นลูกค้า
บริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกัน   อย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์  แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัย รถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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ผู้บริโภคที่มีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  แตกต่างกัน อย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาที่ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย

รถยนต์ แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน

งบประมาณที่ใช้ในการซือ้ประกันภัยรถยนต์  ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่  1.6 ผู้บริโภคที่ มีสถานภาพที่ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย

รถยนต์ แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน

กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน    มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ใน
กรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ไม่แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่  1.7 ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อประกันภัย

รถยนต์ แตกต่างกัน   
ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน

งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่แตกต่างกัน   มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  แตกต่างกัน   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้บริโภคที่ มีประเภทรถที่ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน การ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที่  2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษาลูกค้า  
การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   การติดตามลูกค้า  การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   การสื่อสาร
กับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการ สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการ ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณที่ใช้ในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 2.2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง ได้  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 2.3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 
สมมติฐานที่  3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตั ดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ 

ด้านเศรษฐกิจโดยรวม มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ด้านสังคมโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้าน งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง   

ด้านเศรษฐกิจ โดยรวม มีความสัมพั นธ์ กับพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ด้านสังคมโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยร ถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการ
เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   

ด้านเศรษฐกิจโดยรวม มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ด้านสังคมโดยรวม มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่  4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์   

สมมติฐานที่ 4.1 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัม พันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณที่ใช้ใน
การซื้อประกันภัยรถยนต์   

แรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณ ที่ใช้ในการซ้ือประกันภัย
รถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

แรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกั นภัย
รถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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สมมติฐานที่ 4.2 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ใน
ความครอบครองที่ท าประกันภัย 

แรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

แรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 4.3 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด 

แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด     อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

แรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด    
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานที่  5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา นคร  กับ 
บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5.1 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน า
ให้ซื้อประกันภัย 

แรงจูงใจ ด้านเห ตุผล ไม่มีความสัมพันธ์  กับแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

ด้านอารมณ์โดยรวม มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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สมมติฐานที่ 5.2 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการกลับมา
ซื้อประกันภัยกับบริษัท 

ด้านเหตุผลโดยรวม  ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

ด้านอารมณ์โดยรวม มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการกลับมาซื้อประกันภัยกับบริษัท  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที่  6 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  จ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6.1 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการแนะน า
ให้ซื้อประกันภัย 

งบประมาณ ใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรม การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการ
แนะน าให้ซื้อประกันภัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มีความสัมพันธ์  กับแนวโน้ม พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภั ย อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 6.2  พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ด้านการกลับมา
ซื้อกับบริษัท 

งบประม าณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการ
กลับมาซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการกลับมาซื้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และแรงจูงใจ  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์    ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ 

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบว่า ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์    ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ

เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีระดับความคิดเห็นโดยรวม แทบทุก
ข้ออยู่ในระดับดี   ได้แก่ ด้านการสร้างความสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า    ด้านการรับฟังข้อมูล
ความคิดเห็น   ด้านการติดตามลูกค้า     ด้านการสื่อสารกับลูกค้า    และด้านช่องทางในการ
ให้บริการ  ส่วนด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก  โดย
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ มากที่สุดกับ  ได้แก่  พนักงานเอาใจใส่ท่านเสมือนเป็นบุคคล
พิเศษ  บริษัทมีจดหม ายตรงหรือสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่ส่งให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างละเอียด  
บริษัทมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพับ ) เกี่ยวกับคุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ของรูปแบบ
การประกันรถยนต์ใหม่ ๆท าให้ทราบรายละเอียดอย่างชัดเจน  การใช้บริการระบบฐานข้อมูลลูกค้า
แบบออนไลน์ได้อย่างเ ต็มที่ ข้อมูลบริษัทที่น าเสนอทางเว็บไซด์มีความชัดเจนถูกต้อง   ระบบ Call 
Center ของบริษัทให้ข้อมูลอย่างชัดเจน  และมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นชา กาแฟ เครื่องดื่มอื่นๆ 
จัดเตรียมเอาไว้ส าหรับบริการลูกค้าที่เข้ามาติดต่ออย่างเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยา 
ด่านธ ารงกุล.(2545: 86-92; 2003: 29-31)กล่าวว่า การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า และการใช้เทคโนโลยีที่
เหมาะสมเพื่อการติดต่อกับลูกค้าและเพื่อการกระจายข้อมูลทุกช่องทาง และ การก าหนด
โปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า และการรักษาลูกค้า ประเมินผล
การบริหาร ลูกค้าสัมพันธ์และการรักษาความเติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า วัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างความประทับใจในตราสินค้า และสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าปัจจุบัน  
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2.  ข้อมูลปัจจัยภายนอก ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านเศรษฐกิจโดยรวม อยู่ในระดับดี 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ระวัง เนตรโพธิ์แก้ว 
(2537: 10 - 12 กล่าวว่า สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สภาพทางเศรษฐกิจของ ประเทศในปัจจุบัน
ไม่ม่ันคง เศรษฐกิจอยู่ในระยะถดถ้อย เงินตราไหลออกนอกประเทศ ค่าของเงินบาทลอยตัวส่งผล
กระทบต่อองค์การธุรกิจเป็นอย่างมาก ในภาวะเงินเฟ้อ เงินฝืด เงินตึงตัวท าให้ธุรกิจเกิดปัญหาเงิน
หมุนเวียนไม่สมดุล ขาดความเชื่อถือ ในด้านการเงิน ค่าของเงินบาทลดลงส่ งผลกระทบต่อการซื้อ
ขายสินค้ากับต่างประเทศ ท าให้ประเทศขาดดุลการค้า สถานการณ์ขององค์การธุรกิจ ต้องปรับตัว
โดยลดเงินเดือนพนักงานหรือให้ออกจากงาน ถ้าถึงขั้นร้ายแรงต้องปิดกิจการ ส่งผลกระทบถึง
ประชาชนในรูปของการเสียภาษีมูลค่าเพิ่มจากร้อยละ 7 เป็นร้อยละ 10 เพื่อรักษาสภาพสมดุลของ
งบประมาณค่าใช้จ่ายประจ าปีของประเทศ 

ด้านสังคม พบว่า ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านสังคม โดยรวม อยู่ใน
ระดับดี ได้แก่ การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่านรู้จักดีเท่าน้ัน และ การซื้อกรมธรรม์กับ
บริษัทประกันภัยท่ีมีชื่อเสียงเป็นท่ีรูจั้กเท่าน้ัน ยกเว้น การซื้อกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะ
ทางการเงินที่ม่ันคง  มีระดับความเป็นจริง อยู่ในระดับดีมาก  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ   
Armstrong and Kotler. (2007: G2)   กล่าวว่า ระบบวัฒนธรรมจะก าหนดความเชื่อถือ ค่านิยม และ
บรรทัดฐาน บุคคลในสังคมจะ รับสิ่งต่างๆ โดยไม่รู้ตัว ซึ่งจะก าหนดความสัมพันธ์ สถาบัน สังคม 
และลักษณะต่างๆ ในสังคม สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจทางการตลาด 

 3. ข้อมูลด้านแรงจูงใจ  พบว่า มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มากทุกด้าน ได้แก่ 
แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้า นอารมณ์ ในระดับส าคัญมาก  โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากที่สุด กับด้านเหตุผล  ได้แก่ การกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการขับ
รถยนต์บนถนน  และค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก  การต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อ
เกิดอุบัติเหตุ การต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์ และการให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่าน
ท าประกัน และด้านอารมณ์ได้แก่  พนักงานรับแจ้งเหตุของบริษัทให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท า
ประกัน พนักงานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน เช่นเป็นญาติ เป็นเพื่อนหรือเพราะเกรงใจ มีส่วนจูงใจ
ให้ท่านท าประกัน  และพนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและให้บริการท่ีดี มีส่วนจูงใจให้ท่านท า
ประกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
ที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ จะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด หรือความพึง
พอใจสูงสุด เช่ นความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมทางการตลาด ความมีเหตุผล การที่
ผู้บริโภคเลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา ฯลฯ 
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ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอ บด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ เฉลี่ย ต่อเดือน ระดับการศึกษา  สถานภาพ  และ
ประเภทรถยนต์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 
  

เพศ 
ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณ ใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ และด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สหพล ปฐมกุล (2551) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผู้เอาประกันภัยในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ
ประเภท 3 พฤติกรรม ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการเลือ กซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการ เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ดแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยของเวลาการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด
มากกว่าเพศชาย เนื่องจากผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง ให้ความส าคัญในการ สร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
บริษัท จึงท าให้มี พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรเดช ปิ่นทองดี (2539)ได้
ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริ ษัทประกันภัยในการต่ออายุ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์
ประกันภัย (โบรกเกอร)์ กรุ๊ป พบว่า เพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย
ในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์แตกต่างกัน 

 
อายุ 
ผู้บริโภคที่มีอายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อาจเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้กลุ่มผู้บริโภคตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผู้ที่มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 26– 35 ปี มีการตอบแบบสอบถามคล้าย ๆ กัน ดังนั้นอาจท าให้
ผลการวิจัยท่ีได้จึงไม่พบความแตกต่างของ ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของศิริพร แสงปร ะดิษฐ์  (2547) ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า อายุแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์
ประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุท่ีแตกต่างกัน  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ดแตกต่างกัน  โดยผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
26– 35 ปีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ด น้อย
กว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีที่มี อายุ 46  ปีขึ้นไป เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุ 26– 35 ปี 
อาจอยู่ในช่วงอายุวัยที่เร่ิมท างานหรืออยู่ในช่วงสร้างครอบครัวมีรายรับน้อย แต่มีค่าใช้จ่ายมาก จึง
ท าให้ มีพฤติกรรมการ เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ด น้อยกว่าผู้บริโภคที่ที่มีอายุ 46  ปีขึ้นไป ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  สหพล ปฐมกุล (2551) ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผู้เอาประกันภัยในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ
ประเภท 3 พฤติกรรม แตกต่างกัน  

 
อาชีพ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 อาจเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มี อาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีการตอบแบบสอบถามคล้าย ๆ กัน ดังนั้น อาจท าให้
ผลการวิจัยท่ีได้จึงไม่พบความแตกต่างของ ซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งสอดคล้องของศิริพร 
แสงประดิษฐ์  (2547) ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีควา มสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
บริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  
พบว่า อาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนผู้บริโภคที่มี อาชีพที่แตกต่า งกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  และด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้บริโภคที่
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท  มีพฤติกรรมกา รเลือก ซื้อ ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  และด้านการเป็นลูกค้า
บริษัทมาแล้วทั้งหมด น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็น
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พนักงานบริษัท  มีพฤติกรรมการ เลือก ซื้อประกันภั ยรถยนต์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร  
ทางด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมด น้อยกว่าผู้บริโภคที่ มีอาชีพ ประกอบ ธุรกิจส่วนตัว  พ่อบ้าน /แม่บ้าน และอื่นๆ  เนื่องจาก
ผู้บริโภค ที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท  อาจมีอ านาจในการซื้ อน้อยกว่า แ ละมีรายจ่ายมากกว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว พ่อบ้าน/แม่บ้าน และอื่นๆ จึงท าให้มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัยน้อยลงด้วยสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี รัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่าอาชีพ
ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งนักการ
ตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาด
ให้สนองความต้องการให้เหมาะสม  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ สุรเดช ปิ่นทองดี (2539)ได้
ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยในการต่ออายุ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์
ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป  พบว่า อาชีพ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการ ตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกันภัยในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์แตกต่างกัน 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ผู้บริโภคที่มี รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณ ใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภั ย
รถยนต์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
อาจเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มี รายได้ 20,001-
30,000 บาท มีการตอบแบบสอบถามคล้าย ๆ กัน ดังนั้น อาจท าให้ผลการวิจัยที่ไ ด้จึงไม่พบความ
แตกต่างของซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณใช้ในการ
ซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งสอดคล้อง ของศิริพร แสงประดิษฐ์  (2547) ได้ท าการวิจัยเร่ือง  
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธ รรม์ประกันภัย
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ไม่แตกต่างกัน         

ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย 
และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มี
พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด มากกว่า
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท เพราะผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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30,001 บาทขึ้นไป จะมีอ านาจซื้อที่มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท 
จึงส่งผลมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย มากขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฟิลิป 
คอตเลอร์ (2546) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้เป็นอีกวิธีหนึ่งส าหรับการแบ่งส่วนตลาดที
ใช้มาเป็นเวลานาน ส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการ อย่างเช่นรถยนต์ เรือ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และ
อสังหาริมทรัพย์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสหพล ปฐมกุล (2551) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผู้เอาประกันภัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายไดแ้ตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต์ภาคสมัคร
ใจประเภท 3 พฤติกรรม แตกต่างกัน  

 
ระดับการศึกษา 
ผู้บริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ และด้าน
จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์
และด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ.05 อาจเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้กลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มี ระดับ
การศึกษาปริญญาตร ีมีการตอบแบบสอบถามคล้าย ๆ กัน ดังนั้นอาจท าให้ผลการวิจัยที่ได้จึงไม่พบ
ความแตกต่างของการ มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านงบประมาณ ใช้ในการซื้อ
กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซึ่งสอดคล้อง ของศิริพร แสงประดิษฐ์  
(2547) ได้ท าการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่อ
อายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร  พบว่า ระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ดแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  โดยผู้บริโภคที่มีกา รศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรม การเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านการ เป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหม ด มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี เพราะผู้ที่มีระดับการศึกษาเพิ่มสูงขึ้น จะ
ท าการค้นคว้าหาข้อมูล จากหลายแหล่ง ท าการประเมินทางเลือก และศึกษาข้อมูล ก่อนตัดสิ นใจซื้อ
ก่อนท่ีจะเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  เพื่อให้เหมาะสมกับตนเองและสอดคล้องกับความต้องการของ
ตนเองมากที่สุด จึงส่งผลมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ เพิ่มขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2546) กล่าวว่า การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมี
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แนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุร
เดช ปิ่นทองดี (2539)ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัท
ประกันภัยในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป พบว่า ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์แตกต่าง
กัน 

 
สถานภาพ  
ผู้บริโภคที่มี สถานภาพที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ ประกันภัยรถยนต์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของสุภัคจิตร อุ่นใจ (2547) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์  ภาคสมัครใจ  ของบริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด 
(มหาชน) พบว่า สถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์
ประกันภัยรถยนต์ ภาคสมัครใจ ของบริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน  

 
  ประเภทรถยนต์ 

ผู้บริโภคที่มปีระเภทรถยนต์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านงบประมาณใช้ในการซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ และด้าน
การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหม ดไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุภัคจิตร อุ่นใจ  (2547) ได้ท าการ วิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์  ภาคสมัครใจ  ของบริษัท ทิพย
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) พบว่า ประเภทรถยนต์แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกต่ออายุกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์  ภาคสมัครใจ ของบริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกัน  

ส่วนผู้บริโภคที่มี ประเภทรถยนต์ ที่แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจ ากผู้บริโภคที่มี ประเภทรถยนต์  ให้
ความส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบริษัท จึงท าให้มี พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรเดช ปิ่นทองดี (2539)ได้ศึกษ าวิจัยเร่ือง  ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัยในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์ ) กรุ๊ป พบว่า 
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ประเภทรถยนต์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภั ยในการต่ออายุกรมธรรม์
ประกันภัยรถยนต์แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานที่  2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ประกอบ การสร้างความสัมพันธ์  การรักษา

ลูกค้า การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  การติดตามลูกค้า การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   
การสื่อสารกับลูกค้า  และช่องทางในการให้บริการ สามา รถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์  และด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น   
สามารถท านายพฤติกรรมการ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ข องผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกัน
ข้าม เนื่องจากการที่บริษัทประกันภัยมีการสร้างความสัมพันธ์ โดยการติดต่อหาลูกค้าที่ท าประกันภัย
รถยนต์กับบริษัทอยู่บ่อยๆ จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกร าคาญ และสูญเสียความเป็นส่ว นตัว ซึ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคพฤติกรรมไม่ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ กับบริษัทประกันภัยต่อ เพราะผู้บริโภค
ต้องการความสบายใจว่าจะได้ไม่มีการติดต่อจากบริษัทประกันภัยอีก และผู้บริโภคก็จะได้มีความ
เป็นส่วนตัวมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong and Kotler (2007) เรื่อง ทัศนคติของ
บุคคลที่มีต่อบุคคลอื่น  เช่น ผู้บริโภครู้สึกร าคาญและสูญเสียความเป็นส่วนตัว จากการติดต่อของ
ตัวแทนท่ีขายประกันภัยรถยนต์ที่มีการติดต่อหาผู้บริโภคอยู่บ่อยๆ  ซึ่งหากผู้บริโภคมีรถยนต์ใน
ความครอบครองหลายคันก็จะมีการติดต่อจากบริษัทประกันเพิ่ มขึ้น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่
ไม่ดีต่อตัวแทนท่ีขายประกันภัยรถยนต์ และมีความรู้สึกที่ไม่ดีต่อภาพลักษณ์ของบริษัทที่ขาย
ประกันภัย เพราะผู้บริโภคไม่ต้องการสูญเสียเวลาในการติดต่อกับบริษัทประกันภัย หรือสูญเสีย
ความเป็นส่วนตัว อีกทั้งด้าน การรับฟังข้อมูลความ คิดเห็น สามารถท านายพฤติกรรมการ ต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านจ านวน
รถยนต์ในความครอบครอง โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม เนื่องจากผู้บริโภคที่มีการ
ติดต่อกับบริษัทประกันภัยรถยนต์ ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะการร้อง เรียนถึงปัญหาของการบริการ 
ปัญหาเกี่ยวกับการท าประกันภัย  ซึ่งหากบริษัทประกันภัยได้รับการติดต่อจากผู้บริโภคที่ท า
ประกันภัยด้วยจ านวนมาก ก็จะบ่งบอกถึงความไม่พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อประกันภัยจ านวนมาก 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมไม่ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยร ถยนต์กับบริษัทประกันภัยต่อ 
เนื่องจากไม่พอใจกับการบริการของบริษัทประกันภัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยา ด่านธ ารง
กุล (2545) เรื่อง การบริการลูกค้า เช่น หากบริษัทประกันภัยรถยนต์มีการบริการในทุกๆ ด้านท่ีดีต่อ
ลูกค้า ลูกค้าก็จะมีความรู้สึกพึงพอใจและประทับใจกับ การบริการที่ได้รับ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าจะไม่มี
การติดต่อเข้ามาร้องเรียนถึงปัญหาของการบริการต่างๆ กับทางบริษัทประกันภัยรถยนต์   
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ด้านการรักษาลูกค้า  และด้าน การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  
สามารถท านายพฤติกรรมการ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อป ระกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด  โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกัน
ข้าม เนื่องจากผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การแจ้งระยะเวลาการต่อประกันภัย
ให้ทราบล่วงหน้า พนักงานเอาใจใส่ พูดจาสุภาพ ซึ่งเห็นได้ว่าพฤ ติกรรมผู้บริโภคต้องการความ
สะดวกในการวางแผนท าประกันภัยในครั้งต่อไป โดยท่ีผู้บริโภคสามารถติดต่อได้ง่ายและรวดเร็ว จึง
ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์เป็นไปอย่างรวดเร็ว  เมื่อผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจใน
การท าประกัน  อาจท าให้รู้สึกว่า ไม่คุ้มค่าในการท าประกั นภัยรถยนต์ ด้านการเป็นลูกค้าบริษัท
มาแล้วทั้งหมด จึงถูกน ามาพิจารณาในการซื้อ จึงส่งผลให้การเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดน้อยลง   
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกุณฑลี รื่นรมย์ (2547) กล่าวว่า การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า 
เป็นการสานสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องด้ วยการเรียนรู้เกี่ยวกับตัวลูกค้าความต้องการ และ
พฤติกรรมของลูกค้าในทุกด้านจากการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้สามารถทราบข้อมูลลูกค้า และ
น าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการพัฒนาสินค้าและบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดให้เหมาะสมกับ
ลูกค้าแต่ละราย หรือแต่ละกลุ่มเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ 
 

สมมติฐานที่  3 ปัจจัยภายนอกประกอบด้วย ด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 

ด้านเศรษฐกิจ 
ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ  มีความสั มพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัย
รถยนต์ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัย
ภายนอกด้านเศรษฐกิจมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร    ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์ ประกันภัยเพิ่มมากขึ้นใน
ระดับต่ าด้วย อาจเนื่องมาจาก  การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ ยประกัน  ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ ได้เร็ว ซึ่งสอดข้องกับแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) เรื่อง ความจ าเป็น
หรือความต้องการ  (Needs)  เช่น ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยมีความจ าเป็นหรือความต้องการที่จะซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์  ซึ่งหากราคาประกันภัยรถยนต์ มีราคาที่ถูก หรือมี การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ย
ประกันไม่สูงมาก แต่ได้รับความคุ้มครองเพิ่มข้ึน  ผู้บริโภคก็จะสามารถตัดสินใจซ้ือได้อย่างรวดเร็ว 
เพราะผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยจะมีก าลังซื้อในราคาที่ไม่สูง จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความ
คุ้มค่ากับราคาของประกันภัยรถยนต์ทีต่ัดสินใจเลือกซื้อ 
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 ส่วนปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท า
ประกันภัย ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด   ซึ่งมีความสัมพันธ์ กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทาง ตรงกันข้าม  แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในทิศทา งตรงกันข้าม ในระดับต่ า 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรม การ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครองลดลง และด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดลดลง   อาจเนื่องมาจากเมื่อผู้บริโภคมี
ความต้องการ อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน  เป็นผู้ทีตัดสินใจอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง 
โดยพิจารณาอย่างถี่ถ้วน  ท าให้เกิดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ง่าย  ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์    จึงท าให้ไม่อาจ ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ซึ่งสอดข้องกับ
แนวคิดของ Armstrong and Kotler(2007: G3) กล่าวว่า  ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจควร
ค านึงถึงการที่ผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มขึ้นแนวโน้มการซื้อสินค้า จะเพิ่มข้ึน ต้องพิจารณาผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทมีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทางด้านรายได้ของผู้บริโภค 

 
ด้านสังคม 
ปัจจัยภายนอกด้านสังคม   มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย

รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งห มด  ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในทิศทา งตรงกันข้าม ในระดับต่ า กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี ปัจจัยภายนอก ด้าน
สังคมมากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใ น
กรุงเทพมหานคร   ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมดลดลงเล็กน้อย ซึ่งมาจากการที่ผู้บริโภคที่
ตอบแบบสอบถามนั้นไม่ได้มองว่า ปัจจัยภายนอก ทางด้านต่างๆ ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อประกันภัยเพิ่มขึ้น เนื่องจากการที่บริษัทประกันภัยน้ันมี ฐานะทา ง
การเงินที่ม่ันคง  จึงไม่เป็นผลในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ  Kotler and Keller. (2006 : 27) กล่าวว่า สภาพแวดล้อมทางสังคม  จะก าหนด
ความสัมพันธ์ของคนในสังคมท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซ่ึงสามารถใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด ท าให้เกิดโอกาสและอุปสรรคในการจัดการทางด้านการตลาด ท าให้เกิดกระบวนการต่างๆ 
เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลของสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร 
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สมมติฐานข้อที่  4 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านเหตุผล 
แรงจูงใจด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด โดย ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทาง ตรงกันข้าม ในระดับต่ า  กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ค านึงถึง
เหตุผล มากขึ้น ก็จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด ลดลงเล็กน้อย เพราะผู้บริโภคค านึงถึง
ค่าใช้จ่ายต่างๆที่สูงขึ้นและอุบัติเหตุก็มักจะไม่ค่อยเกิ ดขึ้นนานๆครั้ง ท าให้ พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร    ด้านการเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้ว
ทั้งหมดลดลง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Schiffman and Kanuk.( 2007 : 88)  กล่าวว่า สิ่งจูงใจ
หรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจหรือใช้หลัก เหตุผล(Rationality) เช่นราคา ขนาดน้ าหนัก 
คุณภาพ การประหยัด การตัดสินใจซ้ือของบุคคลตามหลักเศรษฐกิจ  นั้นจะตั้งข้อสมมติว่า ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่างๆแล้วจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีมี
อรรถประโยชน์สูงสุด  หรือความพึงพอใจสูงสุด หรื อความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปสูงสุด เช่น ความ
พอใจผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด 

 
สมมติฐานที่  5 แรงจูงใจได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   

ดา้นอารมณ์ 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  และด้านการกลับมาซื้อ
กับบริษัท  ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ตัวแปรท้ังสองมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กล่าวคือ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมี มีแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์มากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร    ด้านการแนะน าให้ซื้อมากขึ้นเล็กน้อยด้วย อาจเนื่องมาจาก พนั กงานมี
ความสัมพันธ์ให้บริการท่ีดี ท าให้เกิดการซื้อประกันภัยรถยนต์ได้เร็วขึ้น จึงส่งต่อ พฤติกรรม การ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  และด้านการ กลับมาซื้อกับ
บริษัท  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า ผู้บริโ ภคมีพฤติกรรมที่มี
เหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ จะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด หรือความพึงพอใจ
สูงสุด เช่นความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมทางการตลาด ความมีเหตุผล การที่ผู้บริโภค
เลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา ฯลฯ 
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สมมติฐานที่  6 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต 
 พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประ กันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต  ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย  
และด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท   พบว่า มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม  ในระดับต่ า โดย
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  คาดว่าจะซ้ือ ประกันภัยรถยนต์  กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อ  ด้านการแนะน าให้ ซื้อประกันภัย และด้านการ กลับมาซื้อกับบริษัท มีความสัมพันธ์ใน ใน
ทิศทางตรงกันข้าม ในระดับต่ า เนื่องจากในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ของผู้บริโภคนั้น 
ผู้บริโภคเองจะตระหนักถึงราคาของ ประกันภัยรถยนต์ ที่ซ้ือว่ามีความคุ้มค่ากับผลประโยชน์ท่ีได้รับ
หรือไม่ ซึ่งห ากผู้บริโภคมีการเปลี่ยน รถยนต์หรือซื้อ รถยนต์ ใหม่อยู่บ่อยๆ แต่ราคาของ ประกันภัย
รถยนต์ มีราคาที่สูง ผู้บริโภคอาจจะมีความรู้สึกถึงความไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป เพราะหาก
ผู้บริโภคต้องมีการเปลี่ยนรถยนต์หรือซื้อรถยนต์ใหม่อยู่บ่อย ก็ต้องมี ซื้อประกันภัยรถยนต์ อยู่บ่อยๆ 
ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกที่จะไม่ซื้อ ประกันภัยรถยนต์ หรือซื้อประกันภัยรถยนต์ ในราคาที่ต่ าเพราะ
เป็นการสิ้นเปลืองค่าใช้จ่าย ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใ จเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์
ของผู้บริโภคในอนาคต  ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัย สุภัคจิตร อุ่นใจ (2547 ) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรมมในการตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ ภาค
สมัครใจ กับ บริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) พบว่า พฤติกรร มการซื้อในอดีตกับแนวโน้ม
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ ภาคสมัครใจ กับ บริษัท ทิพย
ประกันภัย จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากการ
ซื้อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ในอดีต  หากผู้บริโภคมีความรู้สึกพึ งพอใจกับราคาและรู้สึกคุ้มค่ากับ
ค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยครั้งนี ้

จากผลการวิจัยเร่ือง  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   กับ บริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1 ด้านประชากรศาสตร์ ที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง มีอายุ 46  ปีขึ้น
ไปเป็นลูกค้านานท่ีสุด   อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจ านวนรถยนต์ในความครอบครองมากที่สุด 
รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน30,001 บาทขึ้นไปเป็นลูกค้านานท่ีสุด  การศึกษาปริญญาตรี เป็นลูกค้านาน
ที่สุด  รถญี่ปุ่นมี จ านวนรถยนต์ในความครอบครอง มากที่สุด  ผู้ประกอบการธุรกิจ เกี่ยวกับ
ประกันภัยรถยนต์ สามารถน ามาเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการก าหน ดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และ
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อาจจะขยายฐานลูกค้า เนื่องจากมีพฤติกรรมการซื้อสูงสุด ซึ่งสามารถก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาด 
วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้จากการวิจัยครั้งน้ี 

2.ด้านการสร้างความสัมพันธ์   บริษัทประกันภัยควรให้ความส าคัญกับ การปรับปรุงบริการ
ให้มีความหลากหลายมากขึ้น เพราะตอนน้ียังมีกิจกรรมที่ตอบสนองผู้บริโภคน้อย  เพื่อให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคที่ซ้ือประกันภัยรถยนต์ และสามารถกระตุ้นยอดขายให้บริษัทได้ดีขึ้น
ด้วย เนื่องจากมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับดี  เรื่องของกิจกรรมการส่งเสริม
การขายโดยการให้ Bonusพิเศษ  การมีของสมนาคุณมอบให้ลูกค้า  การมีสินค้าต่าง ๆ ที่เข้าร่วม
โปรโมชั่นกับบริษัท และการติดต่อกับบริษัทเป็นไปได้โดยง่ายและรวดเร็ว   

3.ด้านการรักษาลูกค้า  ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ  การไม่ต้อง
เสียค่าธรรมเนียมเพิ่มในกรณีที่จ่ายค่าเบี้ยประกันกับธนาคาร หรือ ผ่าน ATM เนื่องจากมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านการเป็นลูกค้ามาแล้ว ผล
การศึกษาพบว่ า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับ ดี  ดังนั้นการปรับปรุงการรักษาลูกค้า ในการ
บริการ ซึ่งทางบริษัทมีการบริการที่ดีอยู่แล้ว คือการติดต่อกับธนาคารที่ผู้บริโภคไม่ต้องรับภาระเพิ่ม 
ในการท าประกันภัยรถยนต์ แต่การแจ้งระยะเวลาการต่อประกันภัยและการพูดจาสุภาพอ่อนน้อมกับ
ลูกค้าควรท าให้สม่ าเสมอ เพราะอาจจะท าให้เกิดปัญหา ทางบริษัทจึงควรให้รายละเอียดล่วงหน้ากับ
ผู้บริโภค  เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความเชื่อม่ัน  และเกิดการกระตุ้นยอดขายให้ดีขึ้น  ด้านการรักษา
ลูกค้า ส าหรับพนักงานเอาใจใส่ลูกค้าเสมือนป็นบุคคลพิเศษที่ดี กว่าคู่แข่ง ซึ่ งต้องมีเอาใจใส่อยู่เสมอ 
เพื่อเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า และถือเป็นการไม่ให้คู่แข่งตามทัน 

4.ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ  
บริษัทมีระบบรับโทรศัพท์อัตโนมัติ ให้บันทึกข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับภายหลัง เนื่องจากมี
ความสั มพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้านจ านวนรถยนต์ในความ
ครอบครอง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับ ดี  ดังนั้นหากผู้ประกอบการ
ต้องการให้ ผู้บริโภค หันมาท าประกันภัยมากขึ้น ควรท าให้ผู้บริโภคมีความม่ันใจในการติดต่อกับ
บริษัท เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  และสามารถสะท้อน ความเอาใจใส่ของบริษัท
ประกันภัยได้เป็นอย่างดี และไม่ให้เกิดความบกพร่องด้วย  

5.ด้านการติดตามลูกค้า  ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ การเก็บ
ข้อมูลความต้องการรูปแบบของกรมธรรม์ที่ลูกค้าต้องการ เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับ ดี 
ดังนั้นหากผู้ประกอบการต้องการให้ผู้บริโภคมากขึ้น ควรท าการวิจัย เก็บข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าในการ
ที่จะพัฒนาและออกแบบกรมธรรม์ใหม่ๆ พื่อที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น 
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6.ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์   ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้
ความส าคัญกับการแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าโดยการส่งข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ  ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น  อยู่ในระดับ ดี ดังนั้น
ผู้ประกอบการ  ควรท า การปรับปรุง การกระจายข้อมูลข่าวสารในรูปแบบต่างๆให้ครอบคลุมไปยัง
ผู้บริโภค เช่นผ่านทางอินเตอร์เน็ต  เพื่อสร้างความสะดวกให้กับผู้บริโภค ให้ได้รับข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ . ถือเป็นการสร้างค วามสะดวกสบายให้กับ
ผู้บริโภค ในการทราบข้อมูลได้อย่างละเอียดและชัดเจน  ในการสร้างการรับรู้ให้กับ ผู้บริโภค  และ
สร้างคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค และให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ  

7.ด้านการสื่อสารกับลูกค้า  ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ การ
โทรเข้าระบบ Call Center ของบริษัทมีค่าใช้จ่ายสูง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่
ในระดับดี  ดังนั้นผู้ประกอบการ ควรท าการปรับปรุง ควรท าให้การสื่อสารระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค
เข้าถึงกันง่าย โดยอาจท าการยกเลิกหรือลดค่า  Call Center เพื่อให้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ รับรู้
เกี่ยวกับข้อมูลได้เร็วขึ้น 

8.ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ  ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ  
การปรับปรุงเรื่องของราคาต้องให้มีความสอดคล้องกับประโยชน์ที่ได้รับจากการ เลือกซื้อประกันภัย  
ควรใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายรูปแบบ  เช่น การลดราคาอัตราเบี้ยประกัน และการ
เพิ่มความคุ้มครองแต่ราคาเท่าเดิม เพื่อกระตุ้นกลุ่ม ผู้บริโภคให้เกิดการซื้อประกันภัยรถยนต์   และ 
สร้างทัศนคติที่ดีต่อบริษัท ประกัน หรือราคาของ ประกัน ภัย เนื่องจากมีความสัมพันธ์ ในทิศทาง
เดียวกัน กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถย นต์ ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อ
ประกันภัยรถยนต์  ด้านจ านวนรถยนต์ในความครอบครอง และด้านการเป็นลูกค้าบริษัท 

9.แรงจูงใจด้านเหตุผล ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ การปรับปรุง
เรื่องของค่าใช้จ่ายต่างๆที่สูงขึ้นและอุบัติเหตุก็มักจะไม่ค่อยเกิดขึ้นนาน ๆครั้ง  จึงควรให้มีผลิตภัณฑ์
มีประกันหลายระดับราคา  โดยควรก าหนดราคา ประกันภัย ให้เหมาะสมกับอุบัติเหตุที่เกิดขึ้นจริง 
เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของการท าประกัน กับราคา บริษัทจึงควรสร้างการ
รับรู้ คุณค่า ในสายตาของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคยอมรับและตั ดสินใจซ้ือประกันภัย ได้อย่างง่ายดาย   
เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ในทิศทางตรงกันข้าม 
ด้านงบประมาณที่ใช้ในการซื้อประกันภัยรถยนต์  และด้านการเป็นลูกค้าบริษัท 

10.แรงจูงใจด้านอารมณ์ ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความ ส าคัญกับ การ
ปรับปรุงเรื่องของการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ให้ชัดเจน เพื่อให้ บริษัทประกันป็นอีกหนึ่งทางเลือก
ของผู้บริโภค  ในการสร้างความม่ันใจให้มากขึ้น จึงควรใช้มาเป็นจุดแข็งในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด และสามารถน าไปใช้ในการวาง แผนการบริการและแผนการขายได้  โดยบริษัทประกันภัย
ควรจะมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เพื่อให้ ผู้บริโภคหันมาสนใจเร่ืองของประกันภัยรถยนต์ มาก
ขึ้น ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจด้านอารมณ์ จากตัวของผู้บริโภคเอง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือก
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ซื้อประกันภัยรถยนต์  อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับบริษัท อีกทางหนึ่งด้วย เนื่องจากมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ด้าน
การแนะน าให้ซื้อประกันภัย และด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท 

11.พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  ผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ควรให้ความส าคัญกับ การ
ปรับปรุงในเรื่องของการเรียนรู้พฤติกรรมผู้บริโภคให้มากที่สุด เพื่อเป็นผลดีต่อธุรกิจในอนาคต โดย
อาจจะมีการจัดงานสัมมนาตลอดทั้งปี เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จัก บริษัทประกันภัยมากขึ้น และเป็นการ
ขยายฐานลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้กว้างขึ้นด้วย  พร้อมกับการรับมือกับทุกสถานการณ์ ที่เกิดขึ้น
ด้วยในปัจจุบัน  เนื่องจากมีความสัมพันธ์ ในทิศทางตรงกันข้าม กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ ด้านการแนะน าให้ซื้อประกันภัย และด้านการกลับมาซื้อกับบริษัท 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

ในการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอแนะดังน้ี 
1. ควรขยายขอบเขตศึกษาวิจัย การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประกันภัยของผู้บริโภคในเขตหรือ จังหวัดอื่น เพิ่มเติม เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่าง เช่น 
รายได้ ค่าครองชีพ ความเป็นอยู่ สภาพแวดล้อม วัฒนธรรมสังคม และค่านิยม เป็นต้น เพื่ อน าผล
การศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบ และวางแผนการตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  และเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึง การรับรู้และ ความเข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับ ประกันภัยรถยนต์  
โดยเปรียบเทียบ กับคู่แข่งขันรายอื่น ทั้งน้ีเพื่อปรับปรุงนโยบายด้านการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ดี
ขึ้น 
 3. ควรออกแบบความคุ้มครองให้มีความหลากหลาย และมีจ านวนสาขากระจายอย่าง
กว้างขวางและพยายามรักษาชื่อเสียงของบริษัทโดยการท าลูกค้าสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
 4.ควรปรับลดอัตราค่าเบี้ยประกันรถยนต์ที่มีราคาค่อนข้างสูง เพื่อให้สอดคล้องกับรายได้ใน
ปัจจุบัน 
 5. ควรขยายการศึกษาไปยังธุรกิจรูปแบบต่างๆ ทีน ากลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ไปปรับใช้ได้ เช่น 
ธุรกิจประกันภัยรูปแบบอื่น  
 



207 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



208 

บรรณานุกรม 
 

กิตติ สิริพัลลภ (2541). ‚การตลาดสายสัมพันธ์‛ ในเอกสารประกอบการสัมมนาหัวข้อ ‚ครบเรื่องกับ 
 สุดยอดกลยุทธ์‛ หน้า 15-24 กรงเทพมหานคร สมาคมห้องสมุดแห่งประเทศ ฯ, 
กัลยา วานิชย์บัญชา. (2543). การวิเคราะห์สถิติ : สถิติเพื่อการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ : 
         ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.    

 . (2545). การวิเคราะห์สถิติ: สถิติส าหรับการบริหารและการวิจัย. พิมพ์ครั้งที ่6.    
          กรุงเทพฯ ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
กุณฑลี รื่นรมย.์ (2547).  การมุ่งเนน้ลูกค้าและตลาด : สร้างองค์กรให้แตกต่างอย่างเหนือชั้น         
          กรุงเทพมหานคร: สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ. 
ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ . (2546 ).การบริหารลูกค้าสัมพันธ์.พิมพ์ครั้งที่ 2.กรุงเทพฯ : ทิปปิ้งพอยท์ 
ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล.(2546). IRM : CRM การตลาดมุ่งสัมพันธ์. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ชูศร ีวงศ์รัตนะ. (2541). เทคนิคการใช้สถิติเพื่อการวิจัย. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์ 
            . (2544). เทคนิคการใช้สถิติเพื่อการวิจัย. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ ์
 มหาวิทยาลัย. 
ดวงกลม อมิตรพ่าย. (2550). การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และพฤติกรรมการซื้อของสมาชิก 
 สปอตรีวอร์ดคาร์ด ของท็อปในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์. บธ.ม. (การจัดการ).  
 กรุงเทพฯ :บัญฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ดารา  ทีปะปาล. (2541). การสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ์. 
           . (2542). เอกสารการสอน. พิมพ์ครั้งแรก. กรุงเทพฯ : รุ่งเรืองสาสน์การพิมพ์. 
ธีรพันธ์ โล่ทองค า. (2544) .กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร. กรุงเทพมหานคร:  
 ทิปปิ้ง พอยท 
นภัสนันท์ โตรื่น. (2550). ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการบริหารงานลูกค้า 
 สัมพันธ์ของร้านสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ์ บธ.ม.(การตลาด). กรุงเทพฯ:  
          บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
นราศร ีไววนิชกุล. (2542). ระเบียบวิธีวิจัยธุรกิจ. พิมพ์ครั้งที ่9. กรุงเทพฯ:  
          ส านักพิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ปฐมพงษ์ บ าเริบ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์  
 กับทัศนคติ พฤติกรรรม ความจงรักภักดี และความพึงพอใจของผู้บริโภค ในธุรกิจการ 
 ให้บริการ เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญานิพนธ์ บธ.ม.  
 (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ปริญ ลักษิตานนท์ (2536)การวิเคราะห์ปัจจัยผู้บริโภค. พิมพ์ครั้งที่ 2 (ฉบับปรับปรุงแก้ไขเพิ่มเติม. 
         กรุงเทพฯ :ภาควิชาธุรกิจระหว่างประเทศ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 

 



209 

 
ปัญจลักษณ์ สุรีชัยนิรันดร์ (2550)ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อระบบ CRM ของ 
 บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร.สารนิพนธ์. บธ.ม. (การจัดการ).  
 กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ.(2542).  การวิเคราะห์ผู้รับสาร, กรุงเทพฯ : คณะนิเทศศาสตร ์จุฬาลงกรณ์ 
 มหาวิทยาลัย,  
วิเชียร เกตุสิงห์. (2541). การวิจัยเชิงปฎิบัติการ. กรุงเทพฯ :โรงพิมพ์ไทยวัฒนาพานิช 
ระวัง เนตรโพธิ์แก้ว.(2537).ธุรกิจเบื้องต้น. กรุงเทพฯ :ส านักพิมพ์พิทักษ์อักษร 
วิทยา ด่านธ ารงกุล(2546). CRM ธุรกิจภาคบริการสู่มาตรฐานความเป็นเลิศ. วารสารเพื่อการเพิ่ม 
 ผลผลิต. 
วิทยา สุหฤทด ารง (2546, เมษายน) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์. INDUSTRIAL TECHNOLOGY  
           REVIEW. (108) : 150-153 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ  
 กรุงเทพมหานคร. 
ศิริชัย พงษ์วิชัย. (2544).  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์. กรุงเทพฯ :  
          ส านักพิมพ์แห่ง  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย,  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538).  พฤติกรรมผู้บริโภค ฉบับสมบูรณ์. กรุงเทพฯ : วิสิทธิ์วัฒนา. 
            และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. ฉบับปรับปรุงใหม่ล่าสุด. กรุงเทพฯ: 
 ธีระฟิลม์และไซเท็กซ์. 
            . (2545). องค์การและการจัดการ. ฉบับปรับปรุงใหม่ล่าสุด. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
              .และคณะ.(2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่ .กรุงเทพฯ : บริษัทธีระ ฟิลม์ 
         และไซเท็กซ์ จ ากัด. 
สมเจตน์ อิงคธีรวัฒน์ (2549) Customer Relationship Management (CRM): ยกระดับคุณค่าที่ 
 ลูกค้าน ามาสู่องค์การและคุณค่าที่องค์การน าไปสู่ลูกค้า.กรุงเทพมหานคร : สถาบันเพิ่ม 
 ผลผลิตแห่งชาติ. 
สุพรรณี อินแก้ว. (2548 : 59). การตลาดธุรกิจบริการเฉพาะอย่าง.พิมพ์ครั้งที่ 2 . กรุงเทพฯ : 
          บริษัท ธนาเพรส จ ากัด 
สุนทรี  พัชรพันธ์. (2541). รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ 
          ในสถานีบริการน้ ามัน เขตเมืองและชานเมืองของกรุงเทพมหานคร.‛วิทยานิพนธ์ปริญญา 
          มหาบัณฑิต   ภาควิชาประชาสัมพันธ์ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สุรเดช ปิ่นทองดี. (2549) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริษัท 
 ประกันภัย ในการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขต  
 กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเบนซ์ประกันภัย (โบรกเกอร์) กรุ๊ป.สารนิพนธ์ บธ.ม.  
 (การตลาด) กรุงเทพฯ :  บัณฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 



210 

สหพล ปฐมกุล. (2551). ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเอา 
 ประกันภัยรถยนต์ ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผู้เอาประกันภัยในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 สารนิพนธ์. บธ.ม.  (การจัดการ).  กรงุเทพฯ :  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
เสรี วงษ์มณฑา.(2542). กลยุทธ์การตลาด,การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัทธีระ ฟิลม์ 
         และไซเท็กซ์ จ ากัด. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล .( 2542). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ :โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
                . (2546 ). พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพฯ :โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
ฤทัยรัตน์  สมบูรณ์ทรัพย.์ (2548).ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง คุณภาพการบริการธุรกิจประกันภัย บริษัท 
 ยูพีดี  โบรคเกอร์ จ ากัด 
Belch, Grorge & and Belch, Michale A. (2001). Advertising and promotion : An Integrated  
 Marketing Communications Perspective. Boston : McGraw-Hill 
Frederick Newell. (1999), Loyalty COM McGraw-Hill : New York. 
Johnson , Julie Tracey.(1996).The Influence of Interfirm Structure and Buyer Sale Person 
          Behavior on Relation Outcome (Relationship Marketing Customer Relationships). 
          Doctor ‘ s Thesis. Georgia Stste University 
Hartung, Joachim (2001). Testing for Homogeneity in combining of two – armed trials with  
 normally distributed responses. Sankhya : The Indian Journal of statistics. Volume 
 63. : 298-310  
Keppel .(1982). Design and analysis: A researcher’s nandbook (3 rd ed). Englewood Cliffs,  
 NJ: Prentice-Hall, Inc. 
Kotler, Phillip . (2000) . Marketing Management. The Millenium Edition. New Jersey : 
          Prentice-Hall, Inc. 
Kotler , Phillip and Keller,Kevin Lane. (2006) . Marketing Management. 12 th ed. New  
 Jersey :  Prentice-Hall, Inc. 
Anderson Kristin ;& Carol Kerr . CRM การบริหารลูกค้าสัมพันธ์.แปลโดย มัลลิกา ต้นสอน. 
         กรุงเทพฯ : เอ็กซเปอร์เน็ท. 2545 : 15 
Stanley A Brown. (2000), Customer relation management : a strategic imperative in the   
 world of e-business .Canada : Trio-Grappler Printing Ltd. 
Schiffman and Kanuk. (1997).  Consumer Behavior, Sixth edition, Upper Saddle River,  
 New York: Prentice Hall. 
Stone and Woodcock, Neil. (2001).  Relationship Market. London : Kogan. 
Thomas, Jones O and W. Earl, Sasser Jr. (1995). Why Satisfied Customers Defect.  
 Harvard Business Review. P.88  



211 

Yamane. Taro. 1967. Statistics. An Introductory Analysis, 2nd Ed,. New York: 
          Harper and Row. 
แหล่งข้อมูลทาง Website 
www.oic.or.th สืบค้นเมื่อ กรกฎาคม 2553 
www.seic.co.th 
www.insureintrend.com 
 
 
 

http://www.seic.co.th/


212 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก 
 
 

 



213 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง   
ค าชี้แจง 
              แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  แรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพื่อให้ธุรกิจประกันภัยใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการและรักษาฐา นลูกค้าเก่า อันเป็น
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม ดังนี้ 
               ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               ส่วนท่ี 2 ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
               ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก 
               ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ 
               ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
               ส่วนท่ี 6 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในอนาคต 
 
               การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เพื่อการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการ
ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด และการเสนอผลการวิจัยเป็นภาพโดยรวมเท่าน้ัน และขอขอบคุณ
ท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ✔   ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
1. เพศ 

( ) 1.ชาย ( ) 2.หญิง 
 

2. อายุ    
( ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  25 ปี                        ( ) 2. 26-35 ปี 
( ) 3. 36-45 ปี                                           ( ) 4. 46  ปีขึ้นไป 
  

3. อาชีพ 
( ) 1. พ่อบ้าน/แม่บ้าน                                   ( ) 2. พนักงานบริษัท 
( ) 3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ                           ( ) 4. พ่อค้าหรือเจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
( ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ..............................  

 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

( ) 1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท                 ( ) 2. 10,001 -  20,000 บาท       
( ) 3.  20,001 - 30,000 บาท ( ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
( ) 5  40,001บาท ขึ้นไป  
   

5. การศึกษา 
( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี           ( ) 2. ปริญญาตร ี
( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี  
 

6. สภาพภาพ 
( ) 1. โสด                                                   ( ) 2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 
( ) 3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่  
 

7. ประเภทรถยนต์ 
( ) 1. รถยุโรป                                                ( ) 2. รถญี่ปุ่น 
( ) 3. อื่นๆ โปรดระบุ ..............................  
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ตอนที่ 2 ข้อมูลกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาว่า ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน 
 
 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น 
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

 ไม่เห็นด้วย 
  อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

การสร้างความสัมพันธ์ 
1. กิจกรรมการส่งเสริมการขายโดยการให้ Bonus        
พิเศษ ช่วยให้ท่านประทับใจบริษัท 

     

2.การมีของสมนาคุณมอบให้ลูกค้าที่ตัดสินใจท า
ประกันกับบริษัทเป็นครั้งแรกท าให้ท่านรู้สึกว่าได้รับ
การดูแลเป็นพิเศษ 

     

3.การมีสินค้าต่าง ๆ ที่เข้าร่วมโปรโมชั่นกับบริษัทมี
ส่วนช่วยอ านวยความสะดวกให้กับท่าน 

     

4.การติดต่อกับบริษัทเป็นไปได้โดยง่ายและรวดเร็ว      

การรักษาลูกค้า 
5.ท่านไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมเพิ่มในกรณีที่จ่ายค่า
เบี้ยประกันกับธนาคาร หรือ ผ่าน ATM 

     

6. มีการแจ้งระยะเวลาการต่อประกันภัยให้กับท่าน
ทราบล่วงหน้า เพื่อช่วยในการวางแผนท าประกันภัย
ครั้งต่อไป 

     

7. พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อมกับลูกค้า      

8. พนักงานเอาใจใส่ท่านเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น 
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
9. ท่านได้รับทราบข้อมูลการจ่ายเบี้ยประกันคืน
ให้กับลูกค้าอย่างถูกต้อง และเป็นธรรม 

     

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
10. ระบบการรับข้อร้องเรียนจากลูกค้าโดยไม่
เปิดเผยชื่อของผู้ร้องเรียนท าให้ท่านมีความสบายใจ  

     

11. การติดต่อกับบริษัทหรือพนักงานขายมีความ
สะดวก 

     

12. ระบบ Call Center ของบริษัทท าให้ท่าน
สามารถติดต่อกับบริษัทได้ง่าย 

     

13. บริษัทมีระบบรับโทรศัพท์อัตโนมัติให้ท่านบันทึก
ข้อมูลเพื่อการติดต่อกลับภายหลังในวันหยุดท าการ 

     

14. บริษัทมีการใช้ค าแนะน าของลูกค้ามาเป็น
แนวทางในการปรับปรุงสิทธิประโยชน์ที่ควรจะได้รับ
จากกรมธรรม์ 

     

การติดตามลูกค้า 
15. มีการเก็บข้อมูลความต้องการรูปแบบของ
กรมธรรม์ที่ลูกค้าต้องการเพื่อน าไปพัฒนากรมธรรม์
อย่างต่อเนื่อง 

     

16. บริษัทมีการสอบถามถึงปัญหาของการใช้บริการ
เพื่อบริษัทจะได้น าไปแก้ไข 

     

17. บริษัทมีการติดตามสอบถามถึงความพึงพอใจ
ของท่านภายหลังจากที่ได้รับบริการอย่างสม่ าเสมอ 

     

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
18. การแจ้งข่าวสารแก่ลูกค้าโดยการส่งข้อความ
ผ่านโทรศัพท์มือถือท าให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว 
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น 
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
19. บริษัทมีจดหมายตรงหรือสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ที่
ส่งให้ท่านทราบข้อมูลได้อย่างละเอียด 

     

20. บริษัทมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพับ) 
เกี่ยวกับคุณสมบัติและสิทธิประโยชน์ของรูปแบบการ
ประกันรถยนต์ใหม่ ๆท าให้ทราบรายละเอียดอย่าง
ชัดเจน 

     

การสื่อสารกับลูกค้า 
21. ท่านสามารถใช้บริการระบบฐานข้อมูลลูกค้า
แบบออนไลน์ได้อย่างเต็มที่ 

     

22. การโทรเข้าระบบ Call Center ของบริษัทมี
ค่าใช้จ่ายเหมาะสม 

     

23. ข้อมูลบรษิัทที่น าเสนอทางเว็บไซด์มีความ
ชัดเจนถูกต้อง 

     

24. ระบบ Call Center ของบริษัทให้ข้อมูลอย่าง
ชัดเจน 

     

ช่องทางในการบริการ 
25. ท่านสามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง 

     

26. ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านตู้อัตโนมัติ
ของธนาคารได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

27. ท่านสามารถช าระค่าเบี้ยประกันผ่านทางสาขา 
ธนาคารและจุดช าระเงินเคาน์เตอร์เซอร์วิส ได้ทุก 
แห่ง 

     

28. สถานท่ีรับรองลูกค้ามีที่น่ังเพียงพอกับจ านวน
ลูกค้า 

     

29. สถานท่ีรับรองลูกค้าสะอาด      
30.มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่นชา กาแฟ เครื่องดื่ม
อื่น ๆ จัดเตรียมเอาไว้ส าหรับบริการลูกค้าที่เข้ามา
ติดต่ออย่างเพียงพอ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก 

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ✔ ลง ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  โดย
เลือกตอบหนึ่ง 
 

 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม 
 

 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น 
ด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

 ไม่เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

ด้านเศรษฐกิจ 
1.อัตราค่าเบี้ยประกันของบริษัทเหมาะสมกับความ
คุ้มครอง 

     

2.การเพิ่มขึ้นของอัตราค่าเบี้ยประกันไม่สูงมากนัก
เมื่อเทียบกับความคุ้มครองที่ได้รับเพิ่มข้ึน 

     

3.อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเป็นมาตรฐาน 
 

     

ด้านสังคม 
4. ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีท่าน
รู้จักดีเท่าน้ัน 

     

5.ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมี
ชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จักเท่าน้ัน 

     

6.ท่านจะซ้ือกรมธรรม์กับบริษัทประกันภัยท่ีมีฐานะ
ทางการเงินที่ม่ันคง 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ✔ ลง ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดย
เลือกตอบหนึ่งค าตอบ 
 
 
                      

แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ 

 
ระดับของแรงจูงใจ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

เห็น 
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย 
 อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

ด้านเหตุผล 
 
1.ท่านกังวลหรือกลัวอุบัติเหตุที่จะเกิดขึ้นจากการ
ขับรถยนต์บนถนน 

     

2.ท่านต้องการสร้างความม่ันคงทางการเงินเมื่อเกิด
อุบัติเหตุ 

     

3.ท่านต้องการความสะดวกในการส่งมอบกรมธรรม์ 
 

     

4.การให้ส่วนลดมีส่วนจูงใจให้ท่านท าประกัน 
 

     

5.ค่าเบี้ยประกันภัยไม่สูงมากนัก 
 

     

ด้านอารมณ์ 
6.ท่านรู้สึกมั่นใจเม่ือมีกรมธรรม์ขณะขับรถ  

     

7.ท่านรู้สึกว่าการมีกรมธรรม์จะเป็นคนที่ได้รับการ
ยกย่องจากคนท่ัวไป 

     

8.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการซ้ือกรมธรรม์ 
 

     

 
 
 
 
 
 



221 

ตอนที่ 5  พฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ✔   ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
1. ประเภทของกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ที่ท่านตัดสินใจท า 

       (  ) 1. กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 1 
       (  ) 2. กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 2 
       (  ) 3. กรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ประเภท 3 

2. ท่านซ้ือกรมธรรม์ ประกันภัยรถยนต์เพราะเหตุใด(กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
        (   ) 1.ต้องการความคุ้มครองให้กับรถตนเอง                                      
        (   ) 2.ต้องการความคุ้มครองให้กับรถบุคคลภายนอก                                      
        (   ) 3. ต้องการความคุ้มครองในเร่ืองค่ารักษาพยาบาลแก่ตนเอง                                      
        (   ) 4. ต้องการความคุ้มครองในเร่ืองค่ารักษาพยาบาลแก่บุคคลภายนอก                                      

3. ท่านซ้ือประกันภัยจากใคร   (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
        (   ) 1.ติดต่อที่บริษัทฯโดยตรง                                        
        (   ) 2. ผ่านสถาบันการเงิน 
        (   ) 3. ผ่านตัวแทน  

4. เหตุผลส าคัญที่สุด ที่ท่านเลือกประกันภัยกับบริษัทฯ  (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
         (   ) 1. ชื่อเสียง และภาพพจน์ที่ดี ของบริษัทฯ                                        
         (   ) 2. ประทับใจในบริการ  จากการประกันภัยประเภทอื่นๆ 
         (   ) 3. พนักงานให้การต้อนรับที่ดีและให้ข้อมูลที่ดี 
         (   ) 4. มีผู้แนะน าให้ท าประกันภัยเนื่องจากได้รับการบริการท่ีดี 
         (   ) 5. เบี้ยประกันภัยถูกกว่าของบริษัทประกันภัยอื่น 
         (   ) 6.  มีสถานพยาบาลที่ครอบคลุมทั่วประเทศ 
         (   ) 7.  อื่นๆ (โปรดระบุ)................... 

5. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ของท่าน 
          (   ) 1. พ่อ / แม่                                   (   ) 2. สามี / ภรรยา 
          (   ) 3. ญาติ / พี่น้อง                             (   ) 4. เพื่อนสนิท / เพื่อนท่ีท างาน 
          (   ) 5. ตัดสินใจตามล าพัง 

6. ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประกันภัยรถยนต์จากแหล่งใด 
           (   ) โทรทัศน์                        (  ) วิทยุ                          (  ) หนังสือพิมพ์ 
           (   ) อินเตอร์เน็ต                    (  ) บุคคลที่ท่านรู้จัก           (  ) พนักงานขาย 
           (   ) อื่นๆ(โปรดระบุ) ................... 
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7. ท่านต่ออายุกรมธรรม์จากที่ใด 
          (   ) โดยตรงกับบริษัท              (   ) ตัวแทนและนายหน้า     (   ) Dealer จ าหน่ายรถ 
          (   ) เคาน์เตอร์บริการ/รถMobile  (   ) Website                    (   ) อื่นๆ(โปรด
ระบ)ุ.............. 

8. ท่านนิยมที่จะซ่อมรถที่ใดมากที่สุด 
          (   )  อู่ทั่วไป  
          (    )  ซ่อมห้าง(ศูนย์บริการ) 
          (    )  อู่ในเครือของบริษัท 

9. งบประมาณที่ท่านใช้ในการซ้ือกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์อยู่ประมาณ                    บาท   
10. จ านวนรถยนต์ในความครอบครองที่ท าประกันภัย                       คัน     
11. ท่านเป็นลูกค้าบริษัทมาแล้วทั้งหมด                    ปี 

ตอนที่ 6   ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภค
ในอนาคต    

 ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ✔   ลงในช่อง......ที่ตรงกับแนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ของท่านมากที่สุด 
1.ท่านจะแนะน าให้คนอื่นซ้ือประกันภัยกับท่านหรือไม่ 
      แนะน าแน่นอน                                                                                ไม่แนะน า
แน่นอน  
                             5            4              3            2               1 
2.ถ้าหากปีหน้าท่านได้ซ้ือรถใหม่ แล้วต้องการท าประกันภัยรถยนต์อีก ท่านจะกลับมาซื้อกับบริษัท
ที่เคยซื้อหรือไม่ 
     ซื้อแน่นอน                                                                                       ไม่ซ้ือ
แน่นอน  
                             5              4             3            2              1 

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายช่ือผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
รายชื่อ             ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

1. รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ วรินทรา ศิริสุทธิกุล   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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