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การวิจัยครั Êงนี Êมีความมุ่งหมายเพืÉอศึกษาถึงปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในงานวิจยัครั Êงนี Ê คือ 

กลุ่มผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู และสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก ่

ค่าร้อยละ คา่เฉลีÉย ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน สถิติทีÉใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่ง

ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และการทดสอบ

ความสมัพนัธ์โดยการหาคา่สมัประสทิธิÍสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนกัถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมนียัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ มอิีทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมนิทางเลือก และด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกันและในทิศทางตรง

ข้ามกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก และด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพ มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน

และในทิศทางตรงข้ามกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจ

ซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั   

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อยา่งมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01  
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The objective of this research was to study the factors influencing the buying 

decisions regarding life insurance savings at Bangkok Bank in the Bangkok metropolitan 

area. The sample size in this study was a group of four hundred customers who purchased 

or have purchased life insurance from Bangkok Bank in the Bangkok metropolitan area. It 

was conducted by using a questionnaire as a tool to analyze percentage, average, standard 

deviation and the analysis of variance by using One-Way Analysis of Variance, multiple 

regression analysis and the analysis of correlation with the Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient. 

The testing of the research hypotheses revealed the following: 

The service marketing mix in the aspect of place influenced on the buying decisions 

of consumers towards life insurance savings in the category of problem recognition, 

searching for information, the evaluation of alternatives, decision-making and post-purchase 

behavior at a statistically significant level of 0.01. 

The service marketing mix in the aspect of people influenced the buying decisions 

of consumers towards life insurance savings in the category of searching for information, the 

evaluation of alternatives and post-purchase behavior at a statistically significant level of 

0.01 and 0.05 respectively. 

The service marketing mix in the aspect of price had an influence in the same 

direction and the opposite direction on the buying decisions of consumers regarding life 



insurance savings in the category of the evaluation of alternatives and post-purchase 

behavior at a statistically significant level of 0.05. 

The service marketing mix in the aspects of product and physical evidence had an 

influence in the same direction and the opposite direction in terms of the buying decisions of 

consumers about life insurance savings in the category of decision-making and post-

purchase behavior at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively. 

The service marketing mix in the aspects of process influenced on buying decisions 

of consumers regarding life insurance savings in the category of post-purchase behavior at 

a statistically significant level of 0.01. 
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30 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอด้าน 

การค้นหาข้อมลู........................................................................................... 

 

111 

31 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอด้าน 
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บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                     หน้า 

32 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอด้าน 
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33 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ 
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34 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มเพศ โดยใช้ 

Levene’s test ……………………………………………………………...…...     
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35 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม
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36 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ............................ 
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37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอและด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ F-test …………… 
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38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา 

ด้านการค้นหาข้อมลู และด้านการประเมินทางเลอืก เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอาย ุ

โดยใช้ Brown-Forsythe ……………………………………………………….. 
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39 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ จําแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ด้วย 
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40 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ จําแนกตามกลุ่มอายุ

เป็นรายคู่ด้วย  Least-Significant Different (LSD) ....................................... 
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41 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

  ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา จําแนกตามกลุม่อายุเป็น 

รายคู่ด้วย Dunnett’s T3............................................................................... 
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บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                                 หน้า 

50 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการประเมินทางเลือก จําแนกตามกลุ่มอาชีพ 

เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3.....................................................................           142 

42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่ง การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตามกลุ่มอายุ 

เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3......................................................................... 
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43  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่ง การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก จาํแนกตาม

กลุม่อายุเป็น รายคูด้่วย Dunnett’s T3........................................................... 
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44 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ 

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบั  

การศกึษาสงูสุดโดยใช้ Levene’s test ........................ 
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45 แสดงการทดสอบความแตกต่างของ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ............ 
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46 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ 

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ของแต่ละกลุม่อาชีพโดย 

ใช้ Levene’s test................................... 
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47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

การค้นหาข้อมลู ด้านการประเมนิทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอาชีพโดยใช้ Brown-Forsythe  
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48 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนกัถึงปัญหา จาํแนกตามกลุม่อาชีพ  

เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ........................................................................ 
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49 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่
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บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                           หน้า 

57 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา จําแนกตาม 

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 ....................................    154 

58 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก จําแนกตาม 

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 .....................................   157    
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตดัสินใจซื Êอ จําแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่
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52 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ จําแนกตามกลุ่มอาชีพ 

เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3…………………………………………………… 
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53 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ 

สะสมทรัพย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ของแต่ละกลุม่รายได้เฉลีÉย 

ต่อเดือน โดยใช้ Levene’s test..................................................................... 
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54 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการค้นหาข้อมลู เมืÉอ

จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนโดยใช้ F-test…………..………………… 
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55 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา ด้านการประเมนิทางเลอืก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุม่รายได้เฉลีÉยตอ่เดือน โดยใช้ 

Brown-Forsythe ........................................................................................ 
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  56 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตาม

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน เป็นรายคูด้่วย Least – Significant Different (LSD)  
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บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                           หน้า 

 

 

59 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ จําแนกตาม

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อ เดือน เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ……………………… 
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60 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 ................. 
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61 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละ 

          กลุม่สถานภาพโดยใช้ Levene’s test............................................................     
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62 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

สถานภาพ ………………………………………………………………………. 
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  63 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการ 

          ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขต กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 

Regression …………………………………………………………………… 

 

 

 

168 

64 ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการ ตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

(Stepwise Multiple Regression Analysis) ………………………………..… 
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  65 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการตอ่การ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 

Regression …………………………………………………………………….. 
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บัญชีตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง                            หน้า 

 

  66 ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการ ตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านการค้นหาข้อมลู โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Stepwise 

Multiple Regression Analysis) ………………………………………………. 
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67 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการตอ่การ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 

Regression …………………………………………………………………….. 
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บททีÉ  1 

บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตมีความแตกต่างจากธุรกิจอืÉนๆเนืÉองจากไม่ได้ขึ Êนอยู่กบัภาวะ

เศรษฐกิจหรือการเติบโตของGDP แต่จะขึ Êนอยู่กบัความมัÉงคัÉงของประชากร โดยผู้บริโภคจะเลือกซื Êอ

ประกนัใหมห่รือตอ่สญัญาเดมินั Êนขึ Êนอยูก่บักําลงัซื Êอและเงินออมเป็นหลกั ซึÉงประเทศไทยมีแนวโน้มการ

เพิÉมขึ ÊนของความมัÉงคัÉงของประชากรจากการเพิÉมขึ Êนของกลุ่มคนชั Êนกลางและกลุ่มผู้ มีความมัÉงคัÉงสูง

อย่างต่อเนืÉอง ประเทศไทยถือเป็นหนึÉงในประเทศทีÉมีจํานวนกลุ่มคนชั Êนกลางเติบโตเร็วทีÉสุดใน

โลก  ทั Êงนี Êองค์การเพืÉอความร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ (OECD) ปี 2557คาดการณ์ว่า จํานวน

ประชากรทีÉมีรายได้ระดบักลางในไทยจะสูงถึงประมาณ 50 ล้านคนในปีพ.ศ. 2563 โดยเติบโตในอตัรา 

7% ต่อปี   ซึÉงศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (EIC) มองจํานวนกลุ่มคนชั ÊนกลางทีÉเพิÉมขึ Êนนี Êเป็นตัว

ขบัเคลืÉอนสําคญัสาํหรับธุรกิจประกนัชีวิต 

การทําประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารเป็นหนึÉงในแรงขับเคลืÉอนทีÉสําคญัทีÉอยู่เบื Êองหลังการ

เติบโตของตลาดประกนัชีวิตจากการวางกลยุทธ์ขายประกนัชีวิตผ่านการผูกรวมกบัผลิตภัณฑ์ธนาคาร

ทีÉเกีÉยวเนืÉองกนั โดยในช่วงปีพ.ศ.2552 ถึง พ.ศ.2556 การขายประกนัชีวิตผ่านช่องทางธนาคารเติบโต

ถึง 19% ต่อปี ในขณะทีÉช่องทางตวัแทนขายเติบโตเพียง 10% บริษัทประกันชีวิตทีÉเป็นพันธมิตรกับ

ธนาคารมีแนวโน้มการเติบโตของเบี ÊยประกันทีÉเกือบ 25% ต่อปี ในช่วง 3 ปีทีÉผ่านมา ซึÉงสงูกว่าบริษัททีÉ

พึÉงพาเพียงตวัแทนขายของบริษัทหรือช่องทางขายตรงซึÉงโตประมาณ 10% เท่านั Êน ดงันั Êน จึงมีแนวโน้ม

ทีÉจะเห็นบริษัทประกันจบัมือกับธนาคารมากขึ ÊนเพืÉอเพิÉมเครือข่ายการจําหน่ายและเข้าถึงลูกค้ากลุ่ม

ใหม่ๆ  (Economic Intelligence Center.2557: ออนไลน์.สบืค้นเมืÉอ 10 มกราคม 2558) 

ช่วงไตรมาส 1/57 สําหรับบริษัททีÉมีเบี Êยประกันชีวิตรับรวมสงูสดุ 5 อนัดบัแรก ซึÉงครองสดัส่วน

การตลาด 73.9% โดย บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํานวน 26,997 ล้านบาท ซึÉงมีสดัส่วนการตลาด 

20% มีเบี Êยมากสุด รองลงมาคือ บริษัท เอไอเอ ประเทศไทย จํานวน 26,662 ล้านบาท มีสดัส่วน

การตลาด 19.7% บริษัท เมอืงไทยประกนัชีวิต จํานวน 19,951 ล้านบาท มีสดัส่วนการตลาด 14.8%

บริษัท ไทยประกันชีวิต จํานวน 13,876 ล้านบาท ซึÉงมีสัดส่วนการตลาด 10.3% และบริษัท ไทย

พา ณิชย์ป ระกันชี วิต  จํ านวน 12,250 ล้าน บาท ซึÉงมีสัดส่วน กา รตลาด  9.1% 

(http://www.dailynews.co.th:ออนไลน์.สืบค้นเมืÉอ 23 กนัยายน 2558) 

โดยผลการรับประกันชีวิตของทุกบริษัทประกันชีวิตรวบรวมโดยสมาคมประกันชีวิตไทย ปี 

2557 เบี Êยรับรวม 169,435 ล้านบาท แบ่งเป็นตา่งจงัหวดั 98,122 ล้านบาท และกรุงเทพมหานคร 
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71,313 ล้านบาท ซึÉงกรุงเทพมหานครมีส่วนแบ่งการตลาดสงูเมืÉอเปรียบเทียบกับตา่งจงัหวดัและยงัมี

สดัส่วนการเติบโตขึ ÊนเรืÉอยๆ (http://www.oic.or.th:ออนไลน์.สืบค้นเมืÉอ 9 ตลุาคม 2558)  

 สําหรับธุรกิจประกนัชีวิตเมืÉอปี 2557 ทีÉผา่นมา ถงึแม้จะประสบปัญหาตา่งๆมากมาย สง่ผลให้

ภาคเอกชนมีการอตัราของการใช้จ่ายในระดบัทีÉตํÉา แตป่ระชาชนยงัคงได้ตระหนกัเห็นความสําคญัและ

ความจําเป็นของการทําประกนัชีวิตมากขึ Êนทําให้ธุรกิจประกนัชีวิตไทยยังคงมีอตัราการเติบโตคอ่นข้าง

สงู รวมทั ÊงปัจจยัสนบัสนนุจากภาวะเศรษฐกิจทีÉกําลงัฟืÊนตวั สถานการณ์ทางการเมอืงทีÉดีขึ Êนตามลําดบั 

ทําให้ความเชืÉอมัÉนของผู้บริโภคดขีึ Êน (http://www.tlaa.org:ออนไลน์.สืบค้นเมืÉอ 25 ตุลาคมพฤศจิกายน 

2558) 

ทั Êงนี ÊปัจจยัทีÉสําคญัของการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตอยู่ทีÉการให้ความรู้ความเข้าใจทีÉถกูต้องและ

การบริการทีÉดีมคีวามซืÉอสตัย์ให้ผู้ซื Êอประกนัชีวิตได้รับประโยชน์จากความคุ้มครองของระบบประกนั

ชีวิต ทําให้ผู้ใช้บริการมีความมัÉนใจในการทําประกนัชีวิตซึÉงสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของธุรกิจประกนัชีวิตทีÉ

จดัจําหน่ายผ่านช่องทางธนาคารมกีารเติบโตและมีอตัราการขยายตวัอย่างมัÉนคงและยัÉงยืนต่อไปใน

อนาคต ดงันั Êน การขายสินค้าจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการลกูค้าให้ได้อย่างทัÉวถงึและต้องมี

การศกึษาการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

1. เพืÉอศึกษาปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

2. เพืÉอศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพืÉอศกึษาภาพลกัษณ์องค์กรทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชน์ท ีÉคาดว่าจะได้รับ 

1. บริษัทประกนัชีวิตสามารถนําผลทีÉได้จากการวิจยัไปใช้ประกอบการวางแผน เพืÉอกําหนด

กลุม่เป้าหมายและวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า 

2. บริษัทประกันชีวิตสามารถนําผลทีÉได้จากการวิจัยไปใช้ประกอบการพัฒนาปรับปรุง

รูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการในด้านต่างๆ เพืÉอเพิÉมศักยภาพการให้บริการทีÉสอดคล้องกับความ

ต้องการของกลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุ่ม 
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3. บริษัทประกันชีวิตสามารถนําผลทีÉได้จากการวิจัยไปใช้ประกอบการพัฒนาเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ขององค์กรและการวางตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ เพืÉอก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ

สร้างการรับรู้แก่กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตของเนื Êอหา 

การวิจยัครั Êงนี Êมุง่ทีÉจะศกึษาถึง ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ประชากรทีÉใช้ในการวิจัย 

ประชากรทีÉใช้ในการศกึษาครั Êงนี Ê คือผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไมท่ราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน 

 

กลุ่มตัวอย่างท ีÉใช้ในการวิจัย 

ผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกนัชีวิตของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เนืÉองจากไม่

ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนจึงกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุม่

ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545:25-26) โดยการคํานวณ

ประชากรในระดับความเชืÉอมัÉน 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดทีÉจะเกิดขึ Êน 0.05 ได้ขนาดตัวอย่าง 

จํานวน385 คน เพิÉมจํานวนตวัอย่าง 15 คน จะได้เท่ากบั 400 คน โดยจะทําการเก็บกลุ่มตวัอย่าง แบบ

มีขั Êนตอนมีดงันี Ê 

ขั ÊนตอนทีÉ 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสาขาธนาคาร

กรุงเทพ 5 สาขา ทีÉมยีอดขายประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์สงูสดุในปีพ.ศ.2557 จากทั Êงหมด 144 สาขา

ในกรุงเทพมหานคร ดงันี Ê สาขาพลบัพลาไชย สาขาเดอะคริสตลั สาขาเอ็มโพเรียม สาขาซีคอนสแควร์ 

และสาขาบางกอกน้อย 

ขั ÊนตอนทีÉ 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดตวัอย่าง

จากขั ÊนทีÉ 1 ตามสดัสว่นจํานวนตวัอย่างทั Êงหมดจะได้ตวัอย่างสาขาละเท่าๆกนัคือ 80 คน จาก 5 สาขา 

ขั ÊนตอนทีÉ 3 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการสุ่ม

ตวัอย่างโดยสะดวกให้ครบตามจํานวนแบบสอบถาม 400 ชดุ 
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ตัวแปรท ีÉศึกษา  

1. ตัวแปรอสิระ (Independent variables) ประกอบด้วย 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 

1.1.2.1 20-27 ปี 

1.1.2.2 28-35 ปี 

1.1.2.3 36-43 ปี 

1.1.2.4 44-51 ปี 

1.1.2.5 52-60 ปี 

1.1.3 สถานภาพสมรส 

1.1.3.1 โสด 

1.1.3.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั 

1.1.3.3 หยา่/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 

1.1.4.1 ตํÉากวา่ปริญญาตรี 

1.1.4.2 ปริญญาตรี 

1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.5 รายได้เฉลีÉยตอ่เดือน 

1.1.5.1 ตํÉากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 

1.1.5.2 15,001-25,000 บาท 

1.1.5.3 25,001-35,000 บาท 

1.1.5.4 35,001-45,000 บาท 

1.1.5.5 มากกว่า 45,000 บาท 

1.1.6 อาชีพ 

1.1.6.1 นกัเรียน/นิสิต/นักศกึษา 

1.1.6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.6.3 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอสิระ 
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1.1.6.4 พนกังานบริษัทเอกชน 

1.1.6.5 อืÉนๆ โปรดระบุ........... 

1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  

1.2.2 ด้านราคา (Price) 

1.2.3 ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place) 

1.2.4 ด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

1.2.5 ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (People) 

1.2.6 ด้านกายภาพ (Physical) 

1.2.7 ด้านกระบวนการ (Process) 

1.3 ภาพลกัษณ์องค์กร 

2. ตัวแปรตาม ได้แกก่ารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์  หมายถึง คณุลกัษณะส่วนตวัโดยทัÉวไปของผู้บริโภค เช่น เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือน และอาชีพ  

2. ผู้บริโภค หมายถงึ ผู้ ทีÉสนใจซื Êอประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิต  หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค แม้ผู้บริโภคจะ

มีความแตกตา่งกนั มีความต้องการแตกต่างกนัแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซื ÊอทีÉคล้ายคลงึกนั 

ซึÉงกระบวนการตดัสินใจซื Êอ แบ่งออกเป็น 5 ขั Êนตอน ดงันี Ê 1.การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 2. 

การเสาะแสวงหาข้อมลู 3. การประเมนิทางเลือก 4. การตดัสนิใจซื Êอ 5. พฤติกรรมหลงัการซื Êอ แต่ในทีÉนี Ê

ผู้ วิจยัศกึษาเฉพาะขั ÊนทีÉ 4 ได้แก ่การตดัสินใจซื Êอ 

4. การตัดสินใจซื Êอ  หมายถึง การทีÉผู้บริโภคประเมินได้แล้วว่าจะซื Êอผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต

หลงัจากการได้รับรู้สืÉอของผลติภณัฑ์โดยมปัีจจยัจากส่วนประสมทางการตลาดทีÉเกีÉยวข้อง 

5. ส่วนประสมการตลาดบริการ  หมายถึง เครืÉองมือต่างๆ ทางการตลาดทีÉกิจการใช้เพืÉอ

ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉสําคญั เป็น

ปัจจัยทีÉกิจการสามารถควบคมุได้กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดทีÉเหมาะสมในการ

วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 
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6. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการ โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้องการของ

ลกูค้า 

  7. ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากับคุณค่าทีÉลูกค้าจะได้รับเมืÉอเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งขนั 

8. ช่องทางการจัดจาํหน่าย หมายถึง สถานทีÉจดัจําหน่ายหรือช่องทางในการจดัจําหน่ายซึÉง

จะพิจารณาจากความสะดวกและปริมาณของลกูค้า 

9. การ ส่งเสริมการตลาด  หมายถึง การส่งเสริมการขายทีÉจะทําให้เกิดแรงจูงใจในการซื Êอ

สินค้า 

10. บุคลากร  หมายถงึ ความรู้ความสามารถและความนา่เชืÉอถือของบุคลากร 

11. ลักษณะทางด้านกายภาพ  หมายถงึ สิÉงทีÉปรากฏต่อสายตาลกูค้า เช่น สี รูปร่าง แพ็คเกจ 

บรรยากาศภายในร้าน เป็นต้น 

12. กระบวนการ  หมายถึง กระบวนการในการจดัการด้านการบริการทีÉจะทําให้ลูกค้าเกิด

ความประทบัใจและเกิดความภกัดีในตวัสินค้า 

13. ภาพลักษณ์องค์กร  หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเกีÉยวกับองค์กรทั Êงหมด โดยองค์กร

เปรียบเสมือนคน ซึÉงย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ทีÉต่างกนั โดยแบ่งออกเป็น 6 ลกัษณะ คือ 1. 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถูกจําลองขึ Êนมา 2. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ 3. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉง

และรับรู้ได้ 4. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเห็นได้ชัดเจน 5. ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้ดูง่ายแก่การ

เข้าใจและแตกตา่ง 6. ภาพลกัษณ์มคีวามหมายและแง่มมุ 

14. ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ หมายถึง การประกนัชีวิตทีÉบริษัทจะจา่ยจํานวนเงินเอา

ประกันภยัให้แก่ผู้ เอาประกันภัยเมืÉอมีชีวิตอยู่ครบกําหนดสญัญาหรือจ่ายเงินเอาประกันภยัให้แก่ผู้ รับ

ประโยชน์เมืÉอผู้เอาประกนัภัยเสียชีวิตลงภายในระยะเวลาประกันภัย การประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

เป็นสว่นผสมของการคุ้มครองชีวิตและการออมทรัพย์ ส่วนของการออมทรัพย์คือสว่นทีÉผู้ เอาประกนัภยั

ได้รับคืนเมืÉอสญัญาครบกําหนด 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 

                        ตวัแปรอิสระ                       ตวัแปรตาม 

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

            

   1.7 สมมติฐานการวิจัย  

 

 

 

ภาพประกอบ 1 : แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

-สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดือน 

- อาชีพ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

- ดา้นส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคลากรทีÉใหบ้ริการ 

- ดา้นกายภาพ 

- ดา้นกระบวนการ 

 

ภาพลักษณ์ขององค์กร 

 

การตัดสินใจซืÊอประกันชีวติแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพ

ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในการวิจยั 

สมมติฐานในการศึกษา ปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ผู้บริโภคทีÉมลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน อาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

แตกตา่งกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ

กายภาพมอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

3. ภาพลักษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค 

            

            

            

            

            

             

            

            

            

  

 



 

 

บททีÉ 2 

เอกสารและงานวิจัยท ีÉเกีÉยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรืÉอง ปัจจัยทีÉ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบสะสมทรัพ ย์

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้ วิจยัได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง และ

ได้นําเสนอตามหวัข้อต่อไปนี Ê 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัประชากรศาสตร์ 

2. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมการตลาดบริการ 

3. แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซื Êอ 

4. แนวคิดและทฤษฎีภาพลกัษณ์องค์กร 

5. ประวติับริษัท กรุงเทพประกนัชีวิตจํากดั (มหาชน) และประเภทของแบบประกนั 

6. ตลาดธุรกิจประกนัชีวิตในประเทศไทย 

7. เอกสารและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกับประชากรศาสตร์  

ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาทีÉศกึษาเกีÉยวกับประชากร ทั Êงนี Êเพราะคําว่า

“Demo” หมายถึง “People” ซึÉงแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” หมายถึง

“Writing Up” หรือ “Description” ซึÉงแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันั Êน เมืÉอแยกพิจารณาจากรากศพัท์ คําว่า

“Demography” น่าจะมีความหมายตามทีÉกล่าวข้างต้น คือ วิชาทีÉเกีÉยวกบัประชากรนัÉนเอง(ชยัวฒัน์ 

ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521: 2) 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูล

เกีÉยวกับตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเชื Êอชาติ ซึÉงมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ซึÉงโดยทัÉวไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพื ÊนฐานทีÉนกัการตลาดมกัจะนํามาพิจารณาสําหรับ

การแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) โดยนํามาเชืÉอมโยงกบัความต้องการ ความชอบ และ

อตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี Êเป็นทฤษฎีทีÉใช้

หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กลา่วคือพฤติกรรมพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ Êนตามแรงบังคบั

จากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชืÉอทีÉว่า คนทีÉมีคณุสมบตัิทางประชากรทีÉแตกต่างกนัจะมพีฤติกรรม
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ทีÉแตกต่างกนัไปด้วย ซึÉงแนวความคิดนี Êตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social CategoriesTheory) ของ 

Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ทีÉอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเกีÉยวข้องกบัลักษณะต่างๆ ของ

บุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึÉงลกัษณะเหล่านี Êสามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือ บุคคลทีÉมี

พฤติกรรมคล้ายคลงึกันมกัจะอยู่ในกลุม่เดียวกนั ดงันั Êน บุคคลทีÉอยู่ในลําดบัชั Êนทางสงัคมเดียวกนัจะ

เลือกรับ และตอบสนองตอ่เนื Êอหาข่าวสาร ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 

(Individual Differences Theory) ซึÉงทฤษฎีนี Êได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรืÉองสิÉงเร้าและการ

ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้นํามา

ประยุกต์ใช้อธิบายเกีÉยวกบัการสืÉอสารว่า ผู้รับสารทีÉมีคณุลกัษณะทีÉแตกต่างกัน จะมีความสนใจต่อ

ข่าวสารทีÉแตกต่างกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคุณสมบติัเฉพาะของตน ซึÉงแตกต่างกนัในแต่

ละคน คุณสมบัติเหล่านี Êจะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการทําการสืÉอสาร อย่างไรก็ตามในการสืÉอสารใน

สถานการณ์ต่าง ๆ กนันั Êน จํานวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารทีÉมี

จํานวนน้อยคนนั Êนมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารทีÉมีจํานวนมาก 

เนืÉองจากการวิเคราะห์คนทีÉมีจํานวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้แต่ในการวิเคราะห์คน

จํานวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมผีู้ รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากนี Ê

ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จักผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันั Êน วิธีการทีÉดีทีÉสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับสารทีÉประกอบไป

ด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 

Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพ

สมรส เป็นต้น ซึÉงคณุสมบติัเหลา่นี Êล้วนแล้วแตม่ผีลตอ่การรับรู้ การตคีวาม และการเข้าใจในการสืÉอสาร

ทั Êงสิ Êน (กิติมา สรุสนธิ, 2541: 15-17) ซึÉงมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี Ê 

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกนัทั Êงในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจอารมณ์ 

จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั Êงหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรืÉองความคิด 

ค่านิยม และทศันคติ ทั Êงนี Êเพราะวฒันธรรมและสงัคมได้กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองทั Êงเพศ

ไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัทีÉสําคญัประการหนึÉงต่อพฤติกรรมการสืÉอสารของมนุษย์เนืÉองจาก

อายุจะเป็นตวักําหนดหรือเป็นสิÉงทีÉบ่งบอกเกีÉยวกบัความมีประสบการณ์ในเรืÉองต่างๆของบุคคล ดงัคํา

กล่าวทีÉว่าผู้ ใหญ่อาบนํ Êาร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนทีÉมีประสบการณ์น้อยกว่าว่า

เด็กเมืÉอวานซืน เป็นต้น สิÉงเหล่านี Êล้วนแล้วแต่เป็นเครืÉองบ่งชี ÊหรือแสดงความคิดความเชืÉอ ลกัษณะการ

โต้ตอบตอ่เหตกุารณ์ต่างๆ ทีÉเกิดขึ Êนของบุคคล คนเราโดยทัÉวไปเมืÉออายุเพิÉมขึ Êน ประสบการณ์สงูขึ Êน 

ความฉลาดรอบคอบก็เพิÉมมากขึ Êน วิธีคิดและสิÉงทีÉสนใจกจ็ะเปลีÉยนแปลงไปด้วย 
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3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึÉงทีÉมีอิทธิพลต่อ

ผู้ รับสาร การทีÉคนได้รับการศกึษาทีÉต่างกัน ในยุคสมยัทีÉตา่งกนั ในระบบการศกึษาทีÉแตกตา่งกนัจงึย่อม

มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการทีÉแตกต่างกัน คนทัÉวๆไปมักจะสนใจหรือยึด

แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการทีÉแสดงหรือบ่งชี Êถึง

พื ÊนฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาทีÉเรียนมา เนืÉองจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบนัทีÉอบรมกล่อมเกลา

ให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางทีÉแตกต่างกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน

โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เรียน ดังนั Êนการศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน

กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชื Êอชาติและชาติ

พนัธุ์ ถิÉนฐาน ภูมิลําเนา พื Êนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่านี Êมี

อิทธิพลอย่างสําคัญต่อผู้ รับ ซึÉงในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี Êให้เห็นว่าสถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารทีÉ มีต่อผู้ ส่งสารและสาร

สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจทําให้คนมีวฒันธรรมทีÉต่างกนั มีประสบการณ์ทีÉต่างกนั มีทศันคติ 

ค่านิยม และเป้าหมายทีÉตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึÉงของผู้ รับสารทีÉมีอิทธิพลต่อ

ตวัผู้ รับสาร ทั Êงทางด้านทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเกีÉยวข้องกับคนและ

กิจกรรมตา่งๆ ในชีวิตคนตลอดทั Êงชีวิต Childs (n.d. อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, หน้า 7) ได้สรุป

ถึงอิทธิพลของศาสนาทีÉมีต่อบุคคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเชืÉอทางจรรยาของ

บุคคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจปัจจยัทางด้านประชากรนั ÊนยงัมีลกัษณะอืÉนๆอีก ซึÉงสามารถ

นํามาวิเคราะห์เพืÉอทําความรู้จักกับการสืÉอสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดทีÉว่าถ้าบุคคลมีปัจจัย

เหล่านั Êนแตกต่างกนัความคิด และการกระทําก็มีแนวโน้มทีÉจะแตกต่างกันไปด้วย ซึÉงแนวความคิดนี Ê

สามารถนําไปใช้อธิบายปัจจัยของประชากรด้านอืÉนๆ ได้สําหรับการศึกษาเรืÉองการตัดสินใจซื Êอ

เครืÉองสําอางต้องอาศยัองค์ประกอบต่างๆ ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศกึษา เนืÉองจาก

ปัจจยัแตล่ะปัจจยัของบุคคลหนึÉงทีÉแตกตา่งกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพื Êนฐานในการ

กําหนดให้การตดัสินใจซื Êอแตกตา่งกนัได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57-59) กลา่วว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย

อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหล่านี Êเป็นเกณฑ์ทีÉนิยมใช้ใน

การแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิÉงสําคญัและสถิติทีÉวดัได้ของประชากรทีÉช่วย

กําหนดตลาดเป้าหมายรวมทั Êงง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอืÉน ตวัแปรทางด้านประชากรทีÉสําคัญ 

ดงันี Ê 



12 

 

 

1. อายุ (Age) เนืÉองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทีÉมีอายุ

แตกตา่งกนั นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ทีÉแตกตา่งของสว่น

ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุง่ความสําคญัทีÉตลาดอายุ

สว่นนั Êน 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศกึษาตวัแปรนี Ê

อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตวัแปรด้านเพศมีการเปลีÉยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ

เปลีÉยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการทีÉสตรีทํางานมากขึ Êน 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถงึปัจจุบันลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายทีÉ

สําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความสําคญัอย่างยิÉงขึ Êนในส่วนทีÉ

เกีÉยวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนทีÉใช้สินค้าใด

สินค้าหนึÉง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างด้านสืÉอทีÉ

เกีÉยวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพืÉอช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญัใน

การกําหนดสว่นของตลาด โดยทัÉวไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคทีÉมีความรํÉารวย แต่อย่างไรก็ตาม

ครอบครัวทีÉมีรายได้ตํÉาจะเป็นตลาดทีÉมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือ

เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชี Êความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไมม่ีความสามารถ

ในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซื Êอสินค้าทีÉแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต 

รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรทีÉใช้บ่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์

รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออืÉนๆ เพืÉอให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิÉงขึ Êนจาก

แนวคิดเกีÉยวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ศกึษาสนใจทีÉจะศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์

ด้าน เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลีÉยต่อเดือน เนืÉองจากเป็นตวัแปรในการ

แบ่งสว่นตลาดทีÉสาํคญั 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540) ได้กล่าวว่า คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Characteristics) ไม่มีสินค้าใดทีÉเหมาะกบัความต้องการของผู้บริโภคทุกคนได้ ดงันั Êนแตล่ะท้องถิÉนแต่

ละตลาด จะมีกลุ่มผู้ บริโภคทีÉมีลักษณะหลากหลาย ดังนั Êนธุรกิจจะต้องแยกศึกษาเพืÉอเลือกกลุ่ม

ประชากรทีÉมีจํานวนมากพอจะให้อุปสงค์เหมาะกับกิจการได้ โดยตัวแปรทีÉเกีÉยวข้องกับคณุลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ทีÉใช้ในการวิจยัครั Êงนี Êจําแนกออกได้เป็น 4 กลุม่ ด้วยกนั คอื  

1. เพศ (Gender) จากการวิจัยทางจิตวิทยาชี Êให้เห็นว่า ผู้หญิงและผู้ชายมีความแตกต่างกัน

ทางด้านความคิดค่านิยมและทศันคติตลอดจนการตดัสินใจยอมรับในสิÉงตา่งๆ ทั Êงนี ÊเพราะเงืÉอนไงทาง

สงัคมและวฒันธรรมมอิีทธิพลต่อการกําหนดบทบาทของบุคคลทั Êงสองเพศไว้ตา่งกนั  
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(ศรันยา จิตชยัโภคา, 2545) ซึÉง ปรมะ สตะเวทิน (2540) กล่าวว่า มี การวิจยัทางจิตวิทยาหลายเรืÉอง

แสดงให้เหน็วา่ผู้หญิงจะถกูจงูใจได้งา่ยกว่าผู้ชายและผู้หญิงมกัเปลีÉยนทศันคติได้ง่ายกว่าผู้ชาย ซึÉงจาก

งานวิจัยในอดีตของ วิริยา สาโรจน์ (2543) พบว่ากลุ่มวัยรุ่นเพศหญิงมกัทําตามสมยันิยมมากกว่ากลุ่ม

วยัรุ่นเพศชาย  

2. อายุ (Age) สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540) กล่าวว่าอายุเป็น ปัจจยัสําคญัอย่างหนึÉงทีÉจะทําให้

บทบาทพฤติกรรมการซื ÊอเปลีÉยนไปโดยศรันยา จิตชัยโภคา(2545) กล่าวว่าคนทีÉมีอายุน้อยมกัจะมี

ความคิดเสรีนิยมมากกว่า (More Liberal) ยึดอดุมการณ์มากกว่า(More Conservation) ใจร้อนกว่า 

(More Impatient) และมองโลกในแง่ดีกว่า (More Optimistic) คนทีÉมีอายมุากกว่าประกอบกบัอายุ

เป็นสิÉงกําหนดความแตกต่างในเรืÉองความยากงา่ยในการชกัจูงใจ (กมลเนตร อยู่คงพนั, 2543) ซึÉงปร

มะ สตะเวทิน (2540) กลา่ววา่ เมืÉอคนมีอายมุากขึ ÊนโอกาสทีÉคนจะเปลีÉยนใจหรือถูกชักจูงจะน้อยลง ซึÉง

สอดคล้องกบัโรเจอร์และ สแวนนิÉง (Rogers and Svenning, 1969) ทีÉกล่าววา่คณุลกัษณะของบุคคล

ทีÉจะยอมรับนวตักรรมเร็วกวา่คนอืÉนๆ มกัมอีายนุ้อยกว่าผู้ ทีÉยอมรับนวตักรรมช้ากวา่  

3. การศกึษา (Education) โรเจอร์และ สแวนนิÉง (Rogers and Svenning, 1969) กล่าวว่าระดบั

การศึกษาทีÉสูงเป็นอีกปัจจัยหนึÉงทีÉทําให้บุคคลยอมรับนวัตกรรมเร็วกว่าคนอืÉนๆ ซึÉงปรมะ สตะเวทิน 

(2540) กล่าวว่าคนทีÉมีการศกึษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการทีÉจะเป็นผู้ รับสารทีÉดีทั Êงนี Êเพราะคน

เหล่านี Êมีความรู้กว้างขวางในหลายเรืÉอง มีความเข้าใจสารได้ดีและจากงานวิจัยในอดีตของ สมศกัดิÍ 

พงษ์หาญยทุธ (2526) พบวา่ระดบัการศกึษาทีÉสงูกว่าเป็น 

4. รายได้ (Income) รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) ซึÉงเป็นรายได้ของบุคคลธรรมดาโดย 

สดุาดวง เรืองรุจิระ (2540) กล่าวว่าขนาดของตลาดนอกจากจะพิจารณาจากจํานวนกลุ่มผู้บริโภคแล้ว 

สิÉงทีÉต้องคํานึงถึงอีกประการคือกลุ่มผู้บริโภคเหลา่นั Êนมีอํานาจในการซื Êอสินค้า (Purchasing Power) 

มากน้อยเพียงใด ซึÉงจากการศกึษาถึงฐานะทางเศรษฐกิจของเกษตรกรทีÉมีผลต่อการยอมรับนวตักรรม

พบว่า หน่วยส่งเสริมการเกษตรมักจะมีการติดต่อกับเกษตรทีÉมีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจสูง

มากกว่าเกษตรทีÉมีฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจตํÉาด้วยเหตทุีÉว่าเกษตรกรทีÉมีฐานะความเป็นอยู่ดี จะ

ยอมรับนวตักรรมได้เร็วกว่า (Rogers, 1962) 

พรทิพย์  วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ได้กล่าวถงึลกัษณะผู้ รับสารทีÉวิเคราะห์ ตามลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ซึÉงแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมี

อิทธิพลตอ่การสืÉอสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์คือ 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยทีÉพิสูจน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงทีÉต่างกัน

ส่งผลให้การสืÉอสารของชายและหญิงต่างกัน เช่นการวิจัยเกีÉยวกับการชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด้

กวยัรุ่น พบว่าเด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจรกรรมมากทีÉสุด ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใจ
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ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากทีÉสุดแต่ก็มีงานวิจัยหลายชิ ÊนทีÉแสดงว่า ชายและหญิงมีการสืÉอสารและรับ

สืÉอไมต่า่งกนั 

2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ทีÉอายุต่างกันให้เชืÉอฟังหรือเปลีÉยนทศันคติหรือเปลีÉยนพฤติกรรมนั Êน

มีความยากง่ายต่างกัน ยิÉงมีอายุมากกว่าทีÉจะสอนให้เชืÉอฟังให้เปลีÉยนทศันคติและพฤติกรรมก็ยิÉงยาก

ขึ Êน การวิจยัโดย ซี. เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิสและดีเรฟ์ (I. L Janis and D.Rife) ได้ทําการ

วิจยัและให้ผลสรุปว่าการชกัจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคนจะยากขึ ÊนตามอายุของคนทีÉเพิÉมขึ Êนอายุ

ยงัมคีวามสมัพนัธ์ของข่าวสารและสืÉออีกด้วย เช่นภาษาทีÉใช้ในวัยต่างกนัก็ยงัมีความต่างกนั โดยพบว่า

ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สงูกวา่ผู้สงูอายุเป็นต้น 

3. การศกึษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรทีÉสําคญัมากทีÉมีผลต่อประสิทธิภาพของการ

สืÉอสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิ ÊนทีÉชี Êว่าการศกึษาของผู้ รับสารนั Êนทําให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการ

สืÉอสารต่างกันไป เช่นบุคคลทีÉมีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชืÉออะไรง่ายๆและมกัเปิดรับสืÉอ

สิÉงพิมพ์มาก 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic status) หมายถึง อาชีพ รายได้ เชื Êอ

ชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัวเป็นปัจจัยทีÉมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมี

รายงานหลายเรืÉองทีÉได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั Êน มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

 

2.แนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีÉสามารถควบคมุได้

ซึÉงบริษัทนํามาใช้ร่วมกนัเพืÉอตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler. 1997: 92) 

ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดทีÉสําคญัอย่างทางการตลาดสมยัใหม่ ซึÉง

แนวความคิดเรืÉองส่วนผสมทางการตลาดนี Ê มีบทบาทสําคญัทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการ

ตดัสินใจทางการตลาดทั Êงหมด เพืÉอนํามาใช้ในการดําเนินงานเพืÉอให้ธุรกิจสอดคล้องกบัความต้องการ

ของตลาดเป้าหมายเราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 7 Ps ซึÉงองค์ประกอบทั Êง 7 กลุ่มนี Ê จะทําหน้าทีÉ

ร่วมกนัในการสืÉอข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผู้ รับสารอยา่งมีประสิทธิภาพ  

Kotler (1997: 92) กูรูด้านการตลาดชั Êนนําของโลก ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดทีÉเกีÉยวข้องกับธุรกิจทีÉให้บริการซึÉงเป็น

ธุรกิจทีÉแตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทัÉวไป จําเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการกําหนดกลยทุธ์การตลาดซึÉงประกอบด้วย 
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1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิÉงซึÉงสนองความจําเป็นและความต้องการของมนษุย์ได้คือ สิÉง

ทีÉผู้ขายต้องมอบให้แก่ลกูค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั Êนๆ โดยทัÉวไป

แล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ทีÉอาจจับต้องได้ (Tangigle Products) และ

ผลิตภณัฑ์ทีÉจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Products) 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง

คณุค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั Êน ถ้าคณุค่าสงูกว่าราคาลกูค้าจะตดัสินใจซื Êอ 

ดงันั Êน การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดบัการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อ

การจําแนกระดบับริการทีÉต่างกนั 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับบรรยากาศสิÉงแวดล้อมใน

การนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึÉงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคณุค่าและคุณประโยชน์ของบริการทีÉ

นําเสนอ ซึÉงจะต้องพิจารณาในด้านทําเลทีÉตั Êง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ 

(Channels) 

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครืÉองมือหนึÉงทีÉมีความสําคัญในการติดต่อสืÉอสารให้

ผู้ ใช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ทีÉแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการและ

เป็นกญุแจสําคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

5. ด้านบคุคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซึÉงต้องอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การ

จูงใจเพืÉอให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์

ระหว่างเจ้าหน้าทีÉผู้ ให้บริการและผู้ใช้บริการตา่งๆขององค์กร เจ้าหน้าทีÉต้องมีความสามารถมีทศันคติทีÉ

สามารถตอบสนองต่อผู้ ใช้บริการมีความคิดริเริÉม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้าง

ค่านิยมให้กบัองค์กร 

6. ด้านกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) เป็น

แสดงให้เหน็ถงึลกัษณะทางกายภาพแลการนําเสนอให้กบัลกูค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้าง

คณุภาพโดยรวม ทั Êงทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพืÉอสร้างคณุค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ

เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อยการเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการทีÉรวดเร็วหรือ

ผลประโยชน์อืÉน ๆ ทีÉลกูค้าควรได้รับ 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในด้าน

การบริการ ทีÉนําเสนอให้กบัผู้ ใช้บริการเพืÉอมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและทําให้ผู้ ใช้บริการ

เกิดความประทบัใจ สว่นประสมการตลาดทั Êง 7 อย่างข้างต้นเป็นสิÉงสําคญัต่อการกําหนดกลุยทธ์ต่างๆ 

ทางด้านการตลาดของธุรกิจทีÉจะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับ

สภาพแวดล้อมของธุรกิจและของอตุสาหกรรมทีÉแตกต่างกนัไปไม่มสีูตรทีÉตายตวั 
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เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ

มีสินค้าทีÉตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาทีÉผู้บริโภคยอมรับได้และ

ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มรวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม

การซื ÊอหาเพืÉอความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด

พฤติกรรมอย่างถกูต้อง 

แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามแนวคิดของ 

Zeithaml and Bitner ซึÉงธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552: 26-29) ได้อธิบายว่า แนวคิดส่วนประสม

การตลาดบริการ ประกอบด้วย  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สินค้าและบริการทีÉบริษัทนําเสนอให้กบัลกูค้า การกําหนดกล

ยทุธ์การบริหารการตลาดไมว่่าจะเป็นในธุรกิจทีÉผลิตสินค้าหรือบริการก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลกูค้า

กล่าวคือในการวางแผนเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณาถึงความจําเป็นและความต้องการของลกูค้า

(customer's needs or wants) ทีÉมตี่อผลิตภณัฑ์นั Êนๆ เป็นหลกัเพืÉอธุรกิจสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์ทีÉ

ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้มากทีÉสุดโดยเฉพาะในตลาดทีÉมีการแข่งขันสูงทีÉทําให้ต้องมุ่งเน้นทีÉ

ตลาดเฉพาะส่วน (niche market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถตอบสนองความต้องการ

เหล่านั Êนได้จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลกูค้าได้ ซึÉงผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมี

ความแตกต่างจากสินค้าทั Êงด้านรูปแบบและการดําเนินงาน ดงันั Êนกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สําหรับธุรกิจ

บริการจงึมีความแตกตา่งกนัไปด้วย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการรวมทั ÊงเงืÉอนไขต่างๆ ทีÉเกีÉยวข้องกับการ

ชําระเงินทีÉบริษัทกําหนดขึ Êน สําหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การ

ให้บริการและการบริหารแล้ว ก็ต้องนึกถึงต้นทุน (cost ) ของลกูค้าเป็นหลกัด้วย ธุรกิจต้องพยายามลด

ต้นทุนและภาระทีÉลกูค้าต้องรับผิดชอบ ตั Êงแต่ค่าใช้จ่ายสําหรับผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึงค่าใช้จ่ายอืÉนๆ

ทีÉเกีÉยวข้องด้วยทั Êงด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกายและความรู้สกึต่างๆ ทีÉลูกค้าอาจได้รับ

ด้วยในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเองโดยเฉพาะ

ค่าใช้จ่ายทีÉเกิดขึ Êนกบักลุม่ลกูค้าทีÉชอบซื ÊอของราคาตํÉา (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  

3. การจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง หน้าทีÉทีÉเกีÉยวข้องกับการจําหน่ายและสนับสนุนการ

กระจายสินค้าเพืÉอทําให้สินค้าและบริการมีพร้อมสําหรับการจําหน่าย การจดัจําหน่ายก็ต้องพิจารณา

ถงึความสะดวกสบาย (convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลกูค้า สถานทีÉและเวลาในการสง่

มอบกล่าวคือลกูค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายทีÉสุดเท่าทีÉจะเป็นไปได้ในเวลาและสถานทีÉทีÉลูกค้าเกิดความ

สะดวกทีÉสดุ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  
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4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสืÉอสารทางการตลาดสาหรับสินค้าและ

บริการ การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าทําตามในสิÉงทีÉเราคาดหวงั ได้แก ่ การรู้จกัและ

ตระหนักถึงตวัผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตดัสินใจซื Êอและซื Êอมากขึ Êน โดยอาศยัเครืÉองมือทีÉ

แตกตา่งกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของลกูค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การสง่เสริมการ

ขาย การขายโดยใช้พนกังานขาย และการตลาดทางตรง ทีÉมีคณุสมบัติ ข้อดี และข้อจํากดัทีÉแตกตา่ง

กนั ดงันั Êนจงึต้องพิจารณาให้เหมาะสมกบัความต้องการใช้งาน (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549: 53)  

5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทกุๆ คนทีÉมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ ซึÉงรวมถึง

พนกังานของกิจการ ลูกค้าทีÉมาใช้บริการและลกูค้าคนอืÉนทีÉมาใช้บริการด้วย จากลกัษณะเฉพาะของ

บริการทีÉเรียกว่า "Inseperability" พนกังานของกิจการเป็นองค์ประกอบทีÉสําคญัทั Êงในการผลิตบริการ

และการให้บริการ ในปัจจุบันซึÉงสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจรุนแรงขึ Êน พนักงานยังเป็นปัจจัย

สําคญัทีÉสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ให้กบัธุรกิจโดยการสร้างมูลค่าเพิÉมให้กบัสินค้า ซึÉงทําให้

เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากพนกังานของกิจการดงักล่าวแล้วตวัลกูค้าเองรวมถึงลกูค้า

คนอืÉนทีÉมาใช้บริการกจ็ะมีอทิธิพลตอ่การรับรู้ในเรืÉองการบริการของผู้ซื Êอบริการด้วย  

การบริการต้องมีความเกีÉยวข้องโดยตรงกับคนทั Êงผู้ ให้และผู้ รับบริการ คนเป็นปัจจัยสําคญัทีÉอาจ

ทําให้ลกูค้ารับรู้ถงึคณุภาพหรือเป็นผู้ทําลายคณุภาพได้ บริษัทต้องเตรียมกระบวนการเกีÉยวกบัคนหรือ

บคุลากรเป็นสําคญัตั Êงแต่ การสรรหา รับ ฝึกอบรม และ กระตุ้นพนกังาน โดยเฉพาะพนกังานในส่วนทีÉ

ต้องติดตอ่กบัลกูคา่โดยตรง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 54) 

6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั Êนตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ ระเบียบ รวมทั Êง

วิธีการทํางานซึÉงเกีÉยวข้องกับการสร้างและการนําเสนอบริการให้กับลูกค้า เช่นการตดัสินใจในเรืÉอง

นโยบายทีÉเกีÉยวกบัลกูค้า (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 54) กระบวนการเป็นการสร้างสรรค์และการส่ง

มอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์โดยอาศัยกระบวนการทีÉวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ทีÉสําคญั

สําหรับการบริการคือเวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั ÊนกระบวนการบริการทีÉดีจึงควรมีความ

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบตัิการเพืÉอทีÉพนกังานจะได้ไม่เกิด

ความสบัสน ทํางานได้อยา่งถกูต้องและมีแบบแผนเดียวกนั และงานทีÉได้ต้องดีมปีระสิทธิภาพ  

7. หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิÉงแวดล้อมทีÉเกีÉยวกบัการให้บริการ 

สถานทีÉทีÉลกูค้าและกิจการมีปฏิสมัพนัธ์กนัและองค์ประกอบทีÉจบัต้องได้ต่างๆ ซึÉงทําหน้าทีÉช่วยอํานวย

ความสะดวกหรือสืÉอสารบริการนั Êน หลกัฐานทางกายภาพเป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการทีÉลูกค้า

สามารถมองเหน็และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตดัสินใจซื Êอบริการได้ ตวัอย่างของสิÉงทีÉมองเห็น

ได้ เช่น อาคารสํานกังานของบริษัท ทําเลทีÉตั Êง รถยนต์ของบริษัท การตกแต่งสํานักงานของบริษัท 

เครืÉองมือตา่งๆทีÉใช้ พนกังาน สญัลกัษณ์ของบริษัท สิÉงพิมพ์ทีÉบริษัทจัดทําหรือเลือกใช้และสิÉงทีÉมองเห็น
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ได้ตา่งๆ ซึÉงสิÉงเหล่านี Êจะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ถึงแม้บางครั ÊงสิÉงทีÉมีตวัตนบางอย่าง

อาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสงูขึ Êนมากนัก แต่จะช่วยเสริมสร้างความมัÉนใจให้แก่

ลกูค้าและเป็นการสะท้อนถงึรสนิยมของลกูค้าไปด้วย ซึÉงจะเป็นส่วนประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ 

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 55) 

Lovelock and Wirtz (2004) ได้อธิบายว่าลกัษณะเด่นของธุรกิจบริการ คือ บริการไม่สามารถ

จบัต้องได้บริการไมส่ามารถแบ่งแยกได้ บริการมคีวามไมแ่นน่อน บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ ทําให้ต้อง

รวม องค์ประกอบทางด้านกลยทุธ์อืÉนๆเข้าไว้ด้วยในกลยทุธ์การตลาดบริการ นัÉนคือ มีการใช้ “7P’s” ใน

การบริหารการตลาดบริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ ซึÉงอธิบายถึงตัวแปรในการตัดสินใจ 7 

ประการทีÉ ผู้บริหารองค์การต้องพิจารณา ได้แก่  

1. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Elements) ผู้บริหารจะต้องพิจารณาผลิตภัณฑ์ ทั Êง

ผลิตภัณฑ์หลกั (Core product) และองค์ประกอบเสริมในส่วนทีÉเป็นบริการควบคู่กับตวัผลิตภัณฑ์ 

โดยสิÉงทีÉผู้บริหารต้องพิจารณา คือผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้าและผลิตภัณฑ์

ของคูแ่ข่งขนัวา่ทําได้ดีมากน้อยเพียงใด  

2. สถานทีÉ และเวลา (Place and Time) ในการส่งมอบองค์ประกอบของสินค้าไปสูลู่กค้า นั Êน

เกีÉยวข้องกับการตัดสินใจ ทั ÊงในเรืÉองเวลาและสถานทีÉรวมไปถึงช่องทางการจําหน่ายซึÉงเป็นได้ทั Êง

ช่องทางทัÉวไปและใช้อิเล็กทรอนิกส์ ทั Êงนี Êขึ Êนอยู่กับรูปแบบของผลิตภัณฑ์บริการทีÉส่งมอบไปยังลูกค้า

เวลาทีÉต้องการ โดยผ่านโทรศพัท์และคอมพิวเตอร์ บริษัทอาจส่งมอบผลิตภัณฑ์ถึงลกูค้าโดยตรงหรือใช้

การผ่านตัวกลางซึÉงเป็นองค์กรอืÉนได้ เช่น ร้านค้าปลีกของบริษัทอืÉน โดยจะได้รับค่าธรรมเนียมหรือ

เปอร์เซ็นต์จากราคาขายและการติดต่อกับลูกค้า สิÉงสําคัญทีÉถือเป็นกลยุทธ์ในด้านนี Ê ได้แก่ ความ 

รวดเร็วและความสะดวก ซึÉงเป็นสิÉงสําคญัทีÉลกูค้าคาดหวงัวา่จะได้รับ  

3. การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) ไม่มี

โปรแกรมการตลาดใดจะสําเร็จลงได้โดยปราศจากการสืÉอสารทีÉมีประสิทธิภาพ องค์ประกอบนี Êมี

บทบาทสําคญั 3 ประการ ได้แก่ ให้ข่าวสารและคําแนะนําทีÉจําเป็น จูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เห็นถึงความ

ดีของผลิตภัณฑ์และส่งเสริมลูกค้าให้ก่อปฏิกิ ริยาเมืÉอถึงเวลาอันควร ในการสืÉอสารตลาดบริการ

ส่วนมากมีลกัษณะคล้ายกับการอบรม โดยเฉพาะอย่างยิÉงกลุ่มลกูค้าใหม่บริษัทอาจต้องให้ความรู้แก่

ลูกค้าเกีÉยวกับคุณประโยชน์ของบริการ สถานทีÉและเวลาทีÉจะใช้บริการ รวมถึงวิธีการเข้าร่วมใน

กระบวนการส่งมอบบริการอย่างได้ผล การสืÉอสารอาจทําโดยตวับุคคล เช่น พนักงานขายผู้ ให้การ 

ฝึกอบรม หรือผ่านสืÉอต่างๆเช่น ทีวีหนงัสือพิมพ์นิตยสารแผ่นพบั และเวบ็ไซต์  

4. ราคาและค่าใช้จ่ายอืÉนของผู้ ใช้บริการ (Price and Other User Outlays) องค์ประกอบนี Ê

ชี Êให้เหน็ถงึการบริหารคา่ใช้จ่ายทีÉเกิดขึ Êน เนืÉองจากลกูค้าได้รับคณุประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ในรูปบริการ
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ความรับผิดชอบไม่จํากัดอยู่ทีÉงานการตั ÊงราคาเพืÉอสร้างราคาขายแก่ลูกค้าเหล่านั Êน ยังรวมถึงการตั Êง

กําไรจากการค้าและตั Êงข้อตกลงเกีÉยวกับสินเชืÉอด้วย นอกจากนั Êนผู้จัดการบริการยังต้องตระหนักถึง

วิธีการปฏิบติัเพืÉอหาวิธีลดต้นทุนและสิÉงอืÉนทีÉลกูค้ารับภาระไว้ในการซื Êอและส่งผลให้เกิดการใช้บริการ

น้อยลงต้นทนุเหล่านี Ê รวมถงึค่าใช้จ่ายทางการเงิน เวลา ความพยายามในรูปวตัถุและจิตใจ รวมไปถึง

ประสบการณ์ของลกูค้าในอดีตทีÉอาจจะเป็นลบหรือไมพ่อใจต่อรูปแบบบริการก็ได้  

5. สิÉงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) รูปร่างของตวัตกึ สวนหย่อม พาหนะ 

เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เครืÉองมือ สมาชิกทีÉเป็นพนักงาน ป้าย วสัดุสิÉงพิมพ์ และสิÉงเร้าทีÉมองเห็นด้วยตา

เปล่า ทั Êงหมดนี Ê เป็นหลักฐานเสริมทีÉมองเห็นได้และแสดงถึงรูปแบบและคุณภาพบริการของบริษัท 

ธุรกิจด้านบริการจําต้องบริหารหลักฐานทีÉเป็นตวัวตัถุอย่างรอบคอบ เนืÉองจากอาจมีผลกระทบอย่าง

แรงต่อความประทบัใจและความรู้สกึของลกูค้าได้ ในบริการทีÉมีองค์ประกอบทีÉจับต้องไป ยกตวัอย่าง

เช่นในการประกนัภัยอาจต้องทําการโฆษณาเพืÉอสร้างสญัลกัษณ์ทีÉสืÉอความหมายในการคุ้มครอง เช่น 

ป้อมปราการอาจหมายถงึ มัÉนคงปลอดภยั  

6. กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบสินค้าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ไปยัง

ลูกค้านั Êนต้องมีการออกแบบและจัดการขบวนการในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพกระบวนการนั Êน 

สามารถอธิบายได้ว่าเป็นวิธีการและลําดบัขั ÊนตอนซึÉงระบบการบริการต้องดําเนินไป กระบวนการผลิต 

บริการทีÉออกแบบมาไม่ดีมกัจะสร้างความไมพ่อใจให้ลกูค้า เนืÉองจากอาจมีความล่าช้า มีขั Êนตอนมาก

และมีประสิทธิภาพในการบริการต่างๆ ในขณะเดียวกนักระบวนการผลิตบริการทีÉไม่ดีก็ส่งผลกระทบ

แก่พนกังานทีÉให้บริการแก่ลกูค้าในการทํางาน สิÉงเหล่านี Êจะส่งผลถึงคณุภาพของผลผลิตในการบริการ

และความล้มเหลวในการบริการในทีÉสดุ  

7. บุคคล (People) ผลิตภัณฑ์บริการทั Êงหลายขึ Êนอยู่กบัการทีÉบุคคลปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย

คือระหวา่งลกูค้ากบัพนกังานของบริษัท เช่น การตดัผมหรือรับประทานอาหารในภตัตาคาร สภาพ ของ

การปฏิบัติตอบตอ่กันสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านสุขภาพของบริการเป็นอย่างมาก 

ลูกค้ามกัตดัสินเกีÉยวกับคุณภาพของบริการทีÉได้รับจากการประเมินบุคคลทีÉเป็นผู้ ให้บริการ บริษัททีÉ

ประสบความสําเร็จส่วนใหญ่มักทุ่มเทความพยายามอย่างมากกับการรับและคัดเลือกพนกังาน การ

ฝึกอบรม การจูงใจพนกังานโดยเฉพาะอย่างยิÉงผู้ทีÉมีหน้าทีÉติดต่อโดยตรงกับลูกค้า สรุปได้ว่า ส่วน

ประสมการตลาดในธุรกิจบริการ หมายถึง เทคนิควิธีการตา่งๆทีÉใช้ในการดําเนินงานทางการตลาดเพืÉอ

เป็นการสืÉอสารไปยงักลุม่ลกูค้าหรือกลุม่เป้าหมาย 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หมายถึง เครืÉองมือทางการตลาดทีÉใช้ 

สําหรับธุรกิจบริการเพืÉอทําให้เกิดการบริหารคุณภาพรวม (Total Quality Management) ทีÉจะสร้าง

คุณค่าให้กับลูกค้าโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนสําคัญ ส่วนประสมทางการตลาด
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ดั Êงเดิมถูกพัฒนาขึ Êนมาสําหรับธุรกิจการผลิตสินค้าทีÉจับต้องได้แต่สําหรับผลิตภัณฑ์บริการนั Êนมี

ลกัษณะเฉพาะทีÉแตกต่างจากสินค้าคือไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ดงันั Êนผู้ ให้บริการจึงเป็นส่วนหนึÉงของ

การบริการด้วยปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการคือการไม่สามารถควบคุมคุณภาพของการ

บริการได้เหมือนกบัสินค้าทีÉจบัต้องได้ จึงจําเป็นต้องนําเครืÉองมือทางการตลาดบริการ 7P's เข้ามาช่วย

บริหารจดัการกบัธุรกิจ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์. 2549: 29) เครืÉองมือทางการตลาดทีÉเป็นทีÉรู้จกัมาก

ทีÉสดุได้แก่ 4P's ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือการบริการราคา สถานทีÉ หรือช่องทางการจัดจําหน่ายและการ

ส่งเสริมการตลาด ต่อมามีการร่วมกันปรับปรุง และเพิÉมเติมส่วนประสมการตลาดขึ Êนใหม่ให้เหมาะสม

สําหรับธุรกิจบริการ ส่วนประกอบทีÉเพิÉมขึ Êนมาอีก 3P's คือด้านบุคลากรด้านกระบวนการการให้บริการ

และด้านการสร้างลกัษณะทางกายภาพ รายละเอยีดของแตล่ะองค์ประกอบมีดงันี Ê  

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) การพิจารณาเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ จะต้องพิจารณา

ถงึขอบเขตของการบริการคณุภาพของการบริการ ระดบัชั Êนของการบริการสายการบริการไปจนถงึการ

รับประกันและการบริการหลงัการขาย เช่นเดียวกับการพิจารณาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจทัÉวไปเพืÉอสนอง

ความต้องการและทําให้ลูกค้าพึงพอใจ ถึงแม้ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการอาจไม่มีตัวตนทีÉจับต้องได้

เสมอไป แตผ่ลิตภณัฑ์นั Êนก็ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) กล่าวคือ มีมลูค่า มีประโยชน์และสร้างความ

พงึพอใจให้กบัผู้  ใช้ได้ จงึจะมีผลให้ผลิตภณัฑ์นั Êนขายได้ทั Êงนี Êความครอบคลมุในการนําเสนอผลิตภณัฑ์

ถือเป็นสิÉงสําคญัของธรุกิจบริการ  

2. ด้านราคา (Price) ราคาเป็นองค์ประกอบทีÉสําคญัอนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซื Êอของ

ผู้บริโภคโดยเฉพาะในขั Êนตอนของการประเมนิทางเลือกและตดัสินใจซื Êอโดยปกติแล้ว ผู้บริโภคนิยม

ผลิตภัณฑ์และบริการทีÉมีราคาไม่แพง ผู้ประกอบการจึงพยายามทีÉจะลดต้นทนุในการผลิตสินค้าหรือ

บริการและเสนอขายในราคาทีÉไมแ่พงหรือใช้ปัจจยัอืÉนๆทําให้ผู้บริโภคตดัสินใจซื Êอในขณะเดียวกนัราคา

เปรียบเสมือนต้นทุนของลกูค้าดงันั ÊนบริการทีÉลูกค้าได้รับจึงควรอยู่ในระดบัทีÉเหนือความคาดหวังของ

ลกูค้า ซึÉงจะมผีลอยา่งมากในการแข่งขันทางธุรกิจ  

3. ด้านสถานทีÉหรือช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถึงทีÉตั Êงของผู้ ให้บริการและความยาก

ง่ายในการเข้าถึงอนัเป็นอีกปัจจัยทีÉสําคญัของการตลาดบริการทั Êงนี Êความยากง่ายในการเข้าถึงการ

บริการนั Êน มิได้หมายแต่เพียงการเข้าถึงทางกายภาพเท่านั Êน แต่ยงัรวมไปถึงการติดต่อสืÉอสารกบัผู้ให้

บริการด้วย ดงันั้น ประเภทของช่องทางการจัดจําหน่ายและความครอบคลุมด้านการติดต่อสืÉอสารจึง

ถือเป็นปัจจยัสําคญัตอ่การเข้าถงึการบริการอกีด้วย  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการสืÉอสารกบัตลาดด้วย วิธีการต่างๆ เพืÉอ

การจูงใจให้มีการซื Êอสินค้าและบริการ เช่น การโฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่านสืÉอต่างๆ ซึÉงแม้กลยุทธ์

ด้านการส่งเสริมการขายอาจไม่สามารถใช้ได้กบัการบริการบางประเภทได้ด้วยขอจํากัดในการนําเส
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คณุลกัษณะของผลิตภัณฑ์ทีÉเป็นรูปธรรม แต่ในสนามแห่งการแข่งขันทางธุรกิจผู้ประกอบการจํานวน

มากได้หนัมาให้ความสําคญักบัการส่งเสริมการขายและเริÉมคิดค้น กลยทุธ์ใหม่ๆ เพืÉอดงึดดูใจลกูค้า  

5. ด้านบุคลากร (People) ในธุรกิจบริการผู้ ให้บริการนอกจากจะทําหน้าทีÉผลิตการบริการแล้ว 

ยังต้องทําหน้าทีÉในการขายการบริการไปพร้อมๆกันอีกด้วย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจึงมี

ความสําคญัเป็นอย่างยิÉงในธรุกิจบริการผู้ประกอบการจงึต้องทําการคดัเลือกอบรมและจูงใจพนักงานผู้

ให้บริการให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้เพืÉอสร้างความแตกต่างให้อยู่เหนือคู่แข่งขัน 

พนักงานจะต้องมีทศันคติทีÉดีต่องานบริการ มีความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้า

แต่ละรายและมีความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ทั Êงนี Êการบอกกันปากต่อปากระหว่าง

ลกูค้าเกีÉยวกบัผู้ ให้บริการล้วนมีผลทั Êงด้านบวกและด้านลบตอ่กิจการ  

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ในธุรกิจบริการกระบวนการในการส่งมอบบริการมี

ความสําคัญเคียงคู่ไปกบับุคลากรผู้ ให้บริการ ดังนั Êนระบบการส่งมอบบริการจะต้องครอบคลุมถึง

นโยบายและกระบวนการทีÉนํามาใช้ในการจัดการกับพนักงานระดับความรู้ในการใช้เครืÉองมือและ

อปุกรณ์ในการให้บริการของพนกังาน อํานาจตดัสินใจของพนกังานรวมไปถึงการทีÉมีสว่นร่วมของลกูค้า

ในกระบวนการให้บริการ ดงันั Êนนอกจากความถูกต้องแม่นยําในการปฏิบตัิงานแล้วธุรกิจบริการยังต้อง

เน้นการส่งมอบคณุภาพในการให้บริการกบัลกูค้าได้อย่างรวดเร็ว และประทบัใจลกูค้า  

7. ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ประกอบด้วยอาคาร

เครืÉองมืออปุกรณ์อาคารการจัดวางสิÉงอํานวยความสะดวกและองค์ประกอบทีÉจับต้องได้ ทั Êงหมดของ

การบริการลูกค้าจะสามารถมองเห็นสิÉงเหล่านี ÊทันทีเมืÉอมาใช้บริการทีÉสถานทีÉให้บริการ โดย

นอกเหนือจากวตัถทุางกายภาพทีÉมีผลต่อการปฏิบัติงานและการส่งมอบบริการแล้วคุณภาพของสิÉงทีÉ

จับต้องไม่ได้เช่น บรรยากาศและภาพลักษณ์ก็เป็นอีกปัจจัยหนึÉงทีÉมีอิทธิพลซึÉงเกิดจากวัตถุทาง

กายภาพ เช่น บรรยากาศของบริษัททีÉดหูรูหราทนัสมยั สามารถเกิดจากอปุกรณ์เครืÉองมือเครืÉองใช้การ

จดัแสงสว่างภายในบริษัท และการแต่งกายของพนักงานเป็นต้น ธุรกิจบริการจึงต้องมีการสร้างและ

นําเสนอลกัษณะทางกายภาพโดยพยายามสร้างคณุภาพรวม TQM (Total Quality Management) 

เพืÉอสร้างคณุค่าให้กับลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็วความพร้อมของอุปกรณ์และ

บคุลากร 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื Êอ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีÉจะกระทําสิÉงใดสิÉงหนึÉง

จากทางเลือกต่างๆทีÉมีอยู่ ซึÉงผู้บริโภคมกัจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้า และบริการอยู่
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เสมอ โดยทีÉเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจํากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็น

กระบวนการทีÉสําคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2550:46)  

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค ( Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกตา่งกนั มี

ความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซื ÊอทีÉคล้ายคลึงกัน ซึÉงกระบวนการ

ตดัสินใจซื Êอ แบ่งออกเป็น 5 ขั Êนตอน ดงันี Ê  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) จุดเริÉมต้น

ของปัญหาเกิดขึ ÊนเมืÉอบุคคลรู้สกึถึงความแตกต่างระหว่างสภาพทีÉเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพทีÉเขา

รู้สกึวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพทีÉปรารถนากบัสภาพทีÉเป็นอยู่จริง (Reality) ของสิÉงตา่งๆทีÉเกิดขึ Êนกบั

ตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการทีÉจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพทีÉเป็นจริง โดย

ปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุตุทีÉแตกต่างกันไป ซึÉงสามารถสรุปได้ว่าปัญหาของผู้บริโภคอาจ

เกิดขึ Êนจากสาเหต ุตอ่ไปนี Ê 

1.1 สิÉงของทีÉใช้อยู่เดิมหมดไป เมืÉอสิÉงของเดิมทีÉใช้ในการแก้ปัญหาเริÉมหมดลง จึงเกิดความ

ต้องการใหมจ่ากการขาดหายของสิÉงของเดิมทีÉมีอยู่ ผู้บริโภคจงึจําเป็นต้องการหาสิÉงใหมม่าทดแทน  

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสูปั่ญหาใหม ่เกิดจากการทีÉการใช้ ผลิตภัณฑ์อย่าง

หนึÉงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมืÉอสายพานรถยนต์ขาดแต่ไมส่ามารถหาสายพานเดิมได้ 

จึงต้องใช้สายพานอืÉนทดแทนทีÉไม่ได้มาตรฐาน ทําให้รถยนต์เกิด เสียงดงั จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด

สายพานเพืÉอลดการเสียดทาน  

1.3 การเปลีÉยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั Êงด้านวฒิุภาวะและคุณวุฒิ

หรือแม้กระทัÉงการเปลีÉยนแปลงในทางลบ เช่นการเจ็บป่วย รวมถึงการเปลีÉยนแปลงทางกายภาพ การ

เจริญเติบโตหรือแม้กระทัÉงสภาพทางจิตใจทีÉก่อให้เกิดความเปลีÉยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ   

1.4 การเปลีÉยนแปลงของสภาพครอบครัว เมืÉอมีการเปลีÉยนแปลงของสภาพ ครอบครัว เช่น 

การแตง่งาน การมีบุตร ทําให้มคีวามต้องการสนิค้าหรือบริการเกิดขึ Êน  

1.5 การเปลีÉยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลีÉยนแปลงของสถานะทาง

การเงินทั Êงทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลีÉยนแปลง  

1.6 ผลจากการเปลีÉยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และ

แต่ละกลุ่มสังคมทีÉแตกต่างกัน ดงันั Êนกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิÉงทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ

ของผู้บริโภค  

1.7 ประสิทธิภาพของการสง่เสริมทางการตลาด เมืÉอการส่งเสริมการตลาด ต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนกังานหรือการตลาดทาง

ตรงทีÉมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ Êนได้ 
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เมืÉอผู้บริโภคได้ตระหนกัถงึปัญหาทีÉเกิดขึ Êน เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั Êนหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่

มีความสําคญัมากนกัคือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาทีÉเกิดขึ Êนยงัไม่หายไปไมล่ดลงหรือกลบั

เพิÉมขึ Êนแล้ว ปัญหานั Êนก็จะกลายเป็นความเครียดทีÉกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึÉง

เขาจะเริÉมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมลูก่อน  

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล  (Search for Information) เมืÉอเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหา

หนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพิÉมเติมเพืÉอช่วยในการตดัสินใจ จากแหลง่ข้อมลู ตอ่ไปนี Ê  

2.1 แหลง่บุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีÉเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตร

สหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้ เชีÉยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ ทีÉเคยใช้สินค้านั Êนแล้ว  

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีÉได้ ณ.จุดขาย สินค้า บริษัท

หรือร้านค้าทีÉเป็นผู้ผลิตหรือผู้จดัจําหนา่ย หรือจากพนกังานขาย  

2.3 แหล่งข่าวทัÉวไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารทีÉได้จากสืÉอมวลชน ต่างๆ เช่น 

โทรทศัน์ วิทย ุรวมถงึการสืบค้นข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต  

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง ข่าวสารทีÉได้รับ

จากการลองสมัผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหา

ข้อมลูในการใช้ประกอบการตดัสินใจซื Êอมากแต่บางคนก็น้อย ทั Êงนี Ê อาจขึ Êนอยู่กับปริมาณของข้อมลูทีÉ

เขามอียู่เดิม ความ รุนแรงของความปรารถนาหรือความสะดวกในการสืบเสาะหา  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมืÉอผู้บริโภคได้ข้อมลู จากขั ÊนตอนทีÉ 2 

แล้ว กจ็ะประเมนิทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางทีÉดีทีÉสดุ วิธีการทีÉผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก

อาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกีÉยวกับคณุสมบัติของแต่ละสินค้าและคดัสรรในการทีÉจะ

ตดัสินใจเลือกซื ÊอจากหลากหลายตรายีÉห้อให้เหลือเพียงตรายีÉห้อเดียว อาจขึ Êนอยู่กับความเชืÉอนิยม

ศรัทธาในตราสินค้านั Êนๆหรืออาจขึ Êนอยู่กบัประสบการณ์ของผู้บริโภคทีÉผ่านมาในอดีตและสถานการณ์

ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกทีÉมีอยู่ด้วย ทั Êงนี Ê มีแนวคิดในการพิจารณา เพืÉอช่วยประเมินแต่ละ

ทางเลือกเพืÉอให้ตดัสนิใจได้ง่ายขึ Êน ดงัต่อไปนี Ê  

3.1 คณุสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าทีÉได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง

ผลประโยชน์ทีÉจะได้รับ และคณุสมบตัิของสินค้าวา่ สามารถทําอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแคไ่หน

ผู้ แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ซึÉงผู้ บริโภคจะมอง

ลกัษณะแตกตา่งของลกัษณะเหลา่นี Êว่าเกีÉยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากทีÉสุด

กบัลกัษณะทีÉเกีÉยวข้องกบัความต้องการของเขา  

3.2 ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง ความสําคญัของ

คณุสมบัติ (Attribute Impotance) ของสินค้าเป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถงึความโดดเดน่ของสินค้า 
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(Salient Attributes) ทีÉเราได้พบเห็นผู้บริโภคให้ความสําคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ในระดบั

แตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา  

3.3 ความเชืÉอถือตอ่ตรายีÉห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชืÉอถือต่อยีÉห้อของ

สินค้าหรือภาพลกัษณ์ของสินค้า (Brand Image) ทีÉผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ใน

อดีต ผู้ บริโภคจะสร้างความเชืÉอในตรายีÉห้อขึ ÊนชุดหนึÉงเกีÉยวกับลกัษณะแต่ละอย่างของตรายีÉห้อ ซึÉง

ความเชืÉอเกีÉยวกบัตรายีÉห้อมอีิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยีÉห้อแค่

ไหน ผู้บริโภคมทีศันคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกําหนดคณุสมบัติผลิตภณัฑ์ทีÉเขาต้องการแล้ว

ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ทีÉต้องการกบัคุณสมบตัขิองตราตา่งๆ  

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี Êเป็นอีกวิธีหนึÉงทีÉนําเอาปัจจัย

สําหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเชืÉอถือในยีÉห้อ คณุสมบัติของสินค้า มาพิจารณา

เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายีÉห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากทีÉสุด ก่อนตดัสินใจ

ซื Êอต่อไป โมเดลทีÉเกีÉยวข้องกบัการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค คือ  

1. โมเดลคุณลักษณะเด่น (Dominance Model) ผู้ บริโภคจะมีการเปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑ์หลายๆอย่างแล้วผู้บริโภคจะค่อยๆตัดผลิตภัณฑ์ทีÉคุณสมบัติด้อยกว่าออกไปจนเหลือ

ผลิตภณัฑ์ทีÉผู้บริโภคคิดวา่ดีทีÉสดุ  

2. โมเดลการยอมรับ (Conjunctive Decision Model) เป็นการตดัสินใจแบบไม่ทดแทน

กนั ผู้บริโภคจะกําหนดจุดตํÉาสดุทีÉยอมรับได้ของคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์แล้ว ประเมนิคณุสมบติัของ

ตราสนิค้าต่างๆตราสินค้าทีÉตํÉากว่าจดุตํÉาสดุทีÉยอมรับได้จะถกูตดัออกไป  

3. โมเดลข้อเปรียบต่างๆ (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนกนั

ซึÉงผู้บริโภคกําหนดจดุตํÉาสดุของคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ทีÉสามารถยอมรับได้แล้ว เปรียบเทียบกบัตรา

สินค้าตา่งๆ ตราสินค้าใดทีÉมีคณุสมบติัเลยจดุทีÉยอมรับได้ก็จะเป็นตราทีÉยอมรับได้  

4. โมเดลการเลือกสินค้าโดยคณุคา่ (Lexicographic Model) เป็นการตดัสินใจในแบบ 

ไม่ทดแทนกัน ซึÉงผู้บริโภคจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติก่อนแล้วเปรียบเทียบตราสินค้ากับ

คณุสมบัติทีÉสําคญัสงูสุดก่อนถ้าตราสินค้าใดมีคะแนนสงูพอราคาสินค้านั Êนก็จะได้รับเลือกถ้าคะแนน

ไมเ่พียงพอกจ็ะมกีารเปรียบเทียบคณุสมบติัทีÉสําคญัประการทีÉสอง และใช้วิธีการเช่นนี Êต่อไปจนกว่าจะ

เหลือทางเลือกทีÉมีความสามารถสูงสดุทางเดียว  

5. โมเดลการคาดคะเนมลูค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลทีÉใช้หลกัทฤษฎี

ความนา่จะเป็นเข้ามาช่วยเพืÉอคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แตล่ะอย่างว่ามีมลูค่าเท่าใด ผลิตภัณฑ์ใดทีÉมีการ

คาดคะเนว่ามมีลูค่าสงูสดุกจ็ะเลือกผลิตภณัฑ์นั Êน  
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6. โมเดลผลิตภัณฑ์ในอดุมคติ (Ideal Product Model Or Ideal Point Model) เป็น

โมเดลทีÉผู้ บริโภคกําหนดรูปแบบภาพลักษณ์เกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ทีÉดีทีÉสุดทีÉผู้บริโภคต้องการเป็นการ

กําหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติของผู้บริโภคจากโมเดลทีÉกล่าวมาข้างต้นแสดงว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะมี

วิธีการประเมินผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ดังนั Êนควรมีการศึกษาให้ทราบว่าผู้บริโภคใช้กลยุทธ์ใดในการ

ประเมนิทางเลือกใน การซื Êอ เพืÉอจะได้เลอืกใช้กลยุทธ์ได้เหมาะสม 

4. การตัดสินใจซื Êอ  (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแตล่ะคนจะต้องการข้อมูลและ

ระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการ

ข้อมลูมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมลูหรือ

ระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ได้อธิบายถงึรูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค 

ซึÉงสามารถแบ่งออกได้ตามระดบัของความพยายามในการแก้ปัญหา คือ  

4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: ESP) เป็น

พฤติกรรมทีÉเกิดขึ Êนในการตัดสินในการซื Êอครั Êงแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ทีÉมีราคาสูงและการซื Êอ

เกิดขึ Êนไม่บ่อย นานๆถึงจะซื Êอสกัครั ÊงหนึÉง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องการ

ศกึษารายละเอียดของข้อมลูมากและใช้เวลาในการตดัสินใจนานกว่าผลิตภณัฑ์ทีÉคุ้นเคยแล้ว  

4.2 พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจํากดั (Limited Problem Solving: LPS) เป็นลกัษณะ

ของการตดัสินใจทีÉทางเลือกทีÉมไีม่ได้แตกต่างกนัมากนกัมีเวลาในการตดัสินใจไมม่ากหรืออาจไมคิ่ดว่า

มคีวามสําคญัมาก จงึไมใ่ส่ความพยายามในการหาข้อมลูและตดัสินใจอย่างจริงจงั  

4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซื Êอซํ ÊาทีÉเกิดมาจาก

ความเชืÉอมัÉนในการตดัสินใจจากการแก้ไขในครั Êงก่อนๆ จึงทําการแก้ปัญหาเหมือนเดิมทีÉสามารถสร้าง

ความพึงพอใจได้ จนทําให้เกิดการซื Êอผลิตภัณฑ์เดิมๆเกิดเป็นความเคยชินกลายเป็นพฤติกรรมของ

ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ ( Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหนึÉงอาจมาจากการเกิดความเฉืÉอย       

(Inertia) ของผู้บริโภค ทีÉจะต้องเริÉมศกึษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั Êง จึงใช้วิธีการใช้ความเคยชินแต่ถึง

กระนั Êนหากผู้บริโภคถกูกระตุ้นก็สามารถทีÉจะเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมให้ทําการตดัสินใจใหมไ่ด้  

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื Êอแบบทันที เป็นลักษณะของการตัดสินใจทีÉเกิดขึ Êนจาก

เหตกุารณ์ทีÉเกิดกะทนัหนัหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิÉงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที รวมถึงถ้า

ผลลพัธ์ทีÉตามมามีความเสีÉยงตํÉาหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั Êนอยู่แล้ว ทําให้เกิดพฤติกรรม

การตดัสินใจซื Êอแบบทนัทีได้  
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4.5 พฤติกรรมทีÉไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจทีÉ

ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซึÉงอาจมีสาเหตุมาจากการทีÉผู้บริโภคต้องการแสวงหา

สิÉงทีÉดีทีÉสดุจงึทดลองหาสิÉงใหม่ๆอยู่เรืÉอยๆ  

5. พฤติกรรมหลังการซื Êอ  (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซื Êอแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ในการบริโภค ซึÉงอาจจะได้รับความพอใจหรือไมพ่อใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบ

ถงึข้อดีต่างๆของสินค้าทําให้เกิดการซื Êอซํ Êาได้หรืออาจมกีารแนะนําให้เกิดลกูค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ 

ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื Êอสินค้านั Êนๆในครั Êงต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนืÉองจากการบอกตอ่ทําให้ลูกค้าซื Êอ

สินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงขั Êนตอนในกระบวนการตดัสินใจซื Êอปกติ 

ทีÉมา : Kotler (2003) Marketing Management: 275  

 

สรุป จากทฤษฎีทีÉกล่าวมา อธิบายได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเ รืÉ องทีÉ เกีÉยวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภค 5 ขั Êนตอน ดังทีÉแสดงในภาพประกอบทีÉ 1 ในกระบวนการ

ตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ( Stage of the buying decision process) ซึÉงจะมีความสมัพันธ์กบัความนึก

คิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก ( Action) ในการดํารงชีวิตของมนุษย์แตล่ะคนซึÉง

ไมจํ่าเป็นต้องเหมือนกนั ทั Êงนี Êเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) สิÉงจูงใจ ( Motive) ประสบการณ์ 

การรับรู้หรือสิÉงกระตุ้น ( Stimuli) ทั Êงภายในและภายนอกตา่งกัน ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลตอ่ความรู้สกึ

นกึคิดทีÉนําไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซื Êอและ พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ  

การตดัสินใจของผู้ซื Êอ เกีÉยวข้องกบัการตดัสนิใจย่อย 9 ประการ คือ  

1. ระดบัความต้องการ ซึÉงผู้บริโภคต้องรู้วา่ตนเองต้องการอะไร  

2. ประเภทผลิตภณัฑ์ ทีÉสามารถตอบสนองความต้องการ  

3. ชนิดของผลิตภณัฑ์ ต้องคํานึงถงึรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททาง สงัคม  

4. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ Êนอยู่กบัราคา ความชอบ และคณุภาพของ ผลิตภณัฑ์  

5. ตราผลิตภณัฑ์ ขึ Êนอยู่กบัความเชืÉอและทศันคติทีÉมีตอ่ตราสินค้า ความมี ชืÉอเสียงของสินค้า

และการให้บริการ  

การรับรู้ปัญหา 

 

การค้นหา

ข้อมลู 

การประเมิน

ทางเลือก 

การตดัสินใจ

ซื Êอ 

พฤติกรรม

หลงัจากซื Êอ 
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6. ผู้ ขาย ถ้ามีผู้ ขายหรือตวัแทนจําหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใด ขึ Êนอยู่กบับริการทีÉ

ผู้ขายเสนอหรือความรู้จกัคุ้นเคย  

7. ปริมาณทีÉจะซื Êอ ผู้บริโภคต้องตดัสินใจว่า จะซื Êอผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนเท่าใด การตดัสินใจซื Êอ

เกีÉยวกบัปริมาณ ขึ Êนอยู่กบัความจําเป็นและอตัราการใช้ 

8. เวลา เมืÉอตดัสินใจได้แล้วว่าจะซื Êอจํานวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเรืÉองเวลาทีÉจะซื Êอ โอกาสในการ

ซื Êอขึ Êนอยู่กบัฤดกูาลและภาวะทางเศรษฐกิจ  

9. วิธีการชําระเงิน วิธีการชําระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน จากแนวคิด

เกีÉยวกบัการตดัสนิใจซื ÊอทีÉกลา่วมานี Ê  

สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั Êนตอน คือ การ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอและพฤติกรรมหลงัการซื Êอ 

ปัจจัยท ีÉมีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซ ื Êอของผู้บร ิโภค  

ผู้บริโภคแต่ละคนมคีวามแตกตา่งกนัในด้านต่างๆ ซึÉงมีผลมาจากความแตกต่างกนั ของลกัษณะ

ทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําให้การตัดสินใจซื Êอของแต่ละบุคคลมีความ

แตกต่างกัน โดยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกทีÉมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการ ซื Êอของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย 4 ปัจจยั ดงันี Ê  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ( Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการดําเนินชีวิตทีÉสงัคมเชืÉอถือ

ว่าเป็นสิÉงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพืÉอให้สงัคมดําเนินและมีการพฒันาไปได้ด้วยดี บุคคลในสงัคม

เดียวกนัจงึต้องยดึถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพืÉอการอยู่เป็นส่วนหนึÉงของสงัคมวฒันธรรมเป็นเครืÉอง

ผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิÉงทีÉกําหนดความต้องการพื Êนฐานและพฤติกรรมของ

บคุคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เรืÉองคา่นิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรมอย่างไรนั Êน จะต้อง

ผ่านกระบวนการทางสงัคมทีÉเกีÉยวข้องกับครอบครัว และสถาบนัต่างๆในสงัคม คนทีÉอยู่ในวฒันธรรม

ต่างกนัย่อมมีพฤติกรรมการซื ÊอทีÉแตกตา่งกัน การกําหนดกลยุทธ์จึงต้องแตกต่างกนัไปสําหรับตลาดทีÉมี

วฒันธรรมแตกตา่งกนั โดยวฒันธรรม สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี Ê  

1.1 วฒันธรรมพื Êนฐาน (Culture) หมายถึง สิÉงทีÉเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการดําเนินชีวิต

ทีÉสามารถเรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกันมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม วฒันธรรม

จงึเป็นสิÉงพื Êนฐานในการกําหนดความต้องการซื Êอและพฤติกรรมของบคุคล  

1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุม่ย่อยๆในแต่ละวฒันธรรม ซึÉงมี

รากฐานมาจากเชื Êอชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคทีÉแตกตา่งกัน บุคคลทีÉอยู่ในวฒันธรรมกลุ่มย่อยจะมี

ข้อปฏิบัติทางวฒันธรรมและสงัคมทีÉแตกต่างกันไปจากกลุ่มอืÉน ทําให้มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ความ
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ต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื ÊอทีÉแตกต่างกัน และในกลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมทีÉ

คล้ายคลงึกนั โดยวฒันธรรมกลุม่ย่อย ประกอบด้วย 

1.2.1 กลุ่มเชื Êอชาติ (Nationality groups) เชื Êอชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อเมริกัน 

องักฤษ ฝรัÉงเศส เป็นต้น แต่ละเชื Êอชาติมกีารบริโภคสินค้าทีÉแตกต่างกนั  

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ พุทธ คริสต์ อิสลาม

และกลุม่ศาสนามปีระเพณีและข้อห้ามทีÉแตกต่างกนั จงึส่งผลต่อพฤตกิรรมการบริโภค  

1.2.3 กลุ่มสีผิว (Recial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ ได้แก่ ผิวดํา ผิวขาว ผิว เหลือง แต่

ละกลุม่จะมีคา่นิยมในวฒันธรรมทีÉแตกต่างกนั จงึทําให้เกิดทศันคติทีÉแตกต่างกนั  

1.2.4 พื ÊนทีÉทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถิÉน (Region) พื ÊนทีÉทาง

ภมิูศาสตร์ทําให้เกิดลกัษณะการดํารงชีวิตทีÉแตกต่างกนัและทําให้มีอิทธิพลต่อการบริโภคทีÉแตกต่างกัน

ด้วย  

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน กลุ่มพนกังาน 

นกัธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุม่วิชาชีพ เช่น แพทย์ ครู นกักฎหมาย  

1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผู้ใหญ่ วยัทํางานและ ผู้สงูอายุ  

1.2.7 กลุม่ย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก ่เพศชายและเพศหญิง  

1.3 ชั Êนทางสงัคม (Social class) เป็นการจดัลําดบับุคคลในสงัคมจากระดบัสงู ไประดบั

ตํÉา โดยใช้ลกัษณะทีÉคล้ายคลงึกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกลูหรือชาติกําเนิด ตําแหน่งหน้าทีÉ

ของบุคคลเพืÉอจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมายตําแหน่งของ

ผลิตภณัฑ์และการจดัสว่นประสมทางการตลาด ชั Êนทางสงัคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มย่อย โดยชั Êนทาง

สังคมของบุคคลสามารถเลืÉอนขั Êนได้ทั Êงขึ Êนและลง เนืÉองจากมีการเปลีÉยนแปลงทางรายได้ อาชีพ 

ตําแหนง่หน้าทีÉการงาน เช่น เมืÉอบคุคลมีรายได้เพิÉมขึ Êน ย่อมแสวงหาการบริโภคทีÉดีขึ Êน  

1.3.1 ชนชั Êนสงู (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุม่ย่อย  

1.3.1.1 ระดบัสงูอย่างสงู (Upper-upper class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าทีÉได้รับ มรดก

จํานวนมาก กลุม่นี Êมีกําลงัซื Êอเพียงพอ สินค้าทีÉเป็นทีÉต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าฟุ่ มเฟือย 

เช่น เพชร บ้านและรถยนต์ราคาแพง  

1.3.1.2 ระดบัสงูอย่างต่Ũา (Lower-upper class) ได้แก่ กลุ่มผู้บริหาร ระดบัสงู

หรือ กลุ่มเศรษฐี สินค้าเป้าหมายของกลุ่มนี Êจะคล้ายคลึงกับระดับสูงอย่างสูง แต่กลุ่มนี Êจะมีความ

ต้องการด้านการยกย่องมากกว่า  
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1.3.2 ชนชั Êนกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย 1.3.2.1 ชนชั Êนกลางอย่างสูง 

(Upper-middle class) ได้แก่ ผู้ ทีÉได้รับ ความสําเร็จทางอาชีพ สินค้าทีÉเป็นกลุ่มเป้าหมายได้แก่ บ้าน 

เสื Êอผ้า รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์และ ของใช้ในครัวเรือน 

1.3.2.2 ชนชั Êนกลางอย่างตํÉา (Lower-middle class) ได้แก่ พนกังาน ระดบั

ปฏิบัติงานและข้าราชการ สินค้าทีÉเป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาปานกลาง เช่น สินค้าทีÉใช้ใน

ชีวิตประจําวนั  

1.3.3 ชนชั Êนลา่ง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย  

1.3.3.1 ชนชั Êนล่างอย่างสูง (Upper-lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้ แรงงานและมี

ทกัษะพอสมควร สินค้าทีÉเป็นกลุม่เป้าหมาย ได้แก่ สินค้าทีÉจําเป็นตอ่การครองชีพ และราคาประหยดั  

1.3.3.2 ชนชั Êนล่างอย่างตํÉา (Lower-lower class) ได้แก่ กรรมกรทีÉม ี รายได้ตํÉา 

สินค้าทีÉเป็นกลุม่เป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาประหยดัทกุชนิด  

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยทีÉเกีÉยวข้องในชีวิตประจําวันและมี อิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื Êอ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบด้วย  

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มทีÉบุคคลเข้าไปเกีÉยวข้องด้วย กลุ่มนี Êจะมี

อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ

บุคคลในกลุ่มทางด้านพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั Êงทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล 

เนืÉองจากบุคคลต้องการให้เป็นทีÉยอมรับของกลุม่จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นจากกลุม่

อ้างอิง กลุม่อ้างอิง สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดบั คือ  

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่ม เพืÉอนสนิท 

บคุคลใกล้ชิด  

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั Êนนําในสงัคม เพืÉอนร่วม

อาชีพ ร่วมสถาบัน บุคคลตา่งๆในสงัคม  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ ทัศนคติ 

ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซึÉงสิÉงเหล่านี Êมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื Êอของ ครอบครัว การเสนอ

ขายสินค้าจงึต้องคํานงึถึงลกัษณะการบริโภค และการดําเนินชีวิตของครอบครัวด้วย  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีÉยวข้องกับหลาย กลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุม่อ้างองิ องค์กรและสถาบนัตา่งๆ บุคคลจะมีสถานะทีÉแตกตา่งกนัในแต่ละกลุ่ม ฉะนั Êนใน

การตดัสินใจซื Êอ ผู้บริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาททีÉเกีÉยวข้องกบัการตดัสินใจซื Êอสินค้าของตนเอง 

และผู้อืÉนด้วย ดงัพิจารณาได้จากรายละเอียด ตอ่ไปนี Ê 
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ภาพประกอบ 3 แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสินใจซื Êอ 

ทีÉมา : Kotler (1994). Marketing Management: 161  

 

ผู้บริโภคแตล่ะคน มีบทบาทหน้าทีÉ ดงัตอ่ไปนี Ê  

2.3.1 ผู้ ริเริÉม (Initiator) คือ บุคคลผู้ ริเริÉมคดิถงึการซื Êอสินค้าอย่างใดอย่างหนึÉง  

2.3.2 ผู้ทีÉมีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ ทีÉมีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอ  

2.3.3 ผู้ตดัสินใจซื Êอ (Decider) คือ บุคคลผู้ มีอํานาจและหน้าทีÉในการ ตดัสินใจซื Êอว่า

จะซื Êอสินค้าอะไร ซื ÊอทีÉไหนและซื Êออย่างไร  

2.3.4 ผู้ ซื Êอ (Buyer) คือ บุคคลผู้ทีÉทําหน้าทีÉในการซื Êอสนิค้า  

2.3.5 ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ทีÉทําหน้าทีÉบริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซื Êอของผู้ ซื Êอได้รับอิทธิพล จากลกัษณะ

สว่นบุคคลของคนในด้านตา่งๆ ดงันี Ê  

3.1 อายุ (Age) อายุทีÉแตกต่างกนัจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น

ชอบทดลองสิÉงแปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟชัÉนและรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ  

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั Êนตอนการดํารงชีวิตของบุคคล

ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขั Êนตอนเป็นสิÉงทีÉมีอิทธิพลต่อความต้องการ

ทศันคตแิละคา่นิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื ÊอทีÉแตกตา่งกนั 

(Kotler. 2003: 260) ได้กล่าวว่าวงจรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั Êนตอนแต่ละขั Êนตอนจะมีลกัษณะ

การบริโภคและพฤติกรรมการซื ÊอทีÉแตกตา่งกนั ดงันี Ê 

Buying 

Decision 
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ขั ÊนทีÉ 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว ไม่พักอาศัยทีÉบ้าน (Bachelor stage: 

young,single people not living at home) มีภาระทางด้านการเงินน้อย เป็นผู้ นําแฟชัÉนชอบสนัทนา

การและมกัจะซื Êอสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว เครืÉองใช้ในครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจด้าน การพักผ่อน 

บนัเทิง อปุกรณ์ในการเล่นเกม เสื Êอผ้าและเครืÉองสําอาง  

ขั ÊนทีÉ 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวและยังไม่มีบุตร (Newly married couple: young not 

have children) มีสถานะด้านการเงินดีกว่า มีอัตราการซื Êอสูงสุดและมกัจะซื Êอสินค้าทีÉมีความถาวร

คงทน เช่น รถยนต์ ตู้เยน็ เตาไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ทีÉมคีวามคงทนและสวยงาม  

ขั ÊนทีÉ 3 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั ÊนทีÉ 1 : บุตรคนเล็กต่Ũากว่า 6 ขวบ (Full nest 1 : youngest 

child under six) มีเงินสดน้อยกว่าขั ÊนทีÉ 2 มกัจะซื Êอสินค้าจําเป็นทีÉใช้ในบ้าน เช่น รถยนต์สําหรับ

ครอบครัว เครืÉองซกัผ้า เครืÉองดูดฝุ่ น และยังซื Êอผลิตภัณฑ์สําหรับเด็ก เช่น อาหาร เสื Êอผ้า ยา วิตามิน

และของเดก็เลน่ รวมทั Êงสนใจในผลิตภณัฑ์ใหมเ่ป็นพิเศษ  

ขั ÊนทีÉ 4 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั ÊนทีÉ 2 : บุตรคนเล็กอายุเท่ากบั 6 ขวบหรือ มากกว่า 6 ขวบ 

(Full nest 2 : youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีขึ Êน ภรรยา อาจทํางานด้วย เพราะ

บตุรเข้าโรงเรียนแล้ว กลุม่นี Êไม่คอ่ยได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาสินค้าทีÉซื Êอมกัมีขนาดใหญ่หรือซื Êอเป็น

จํานวนมาก เช่น อาหารจํานวนมาก จกัรยานภเูขา รถยนต์คนัทีÉ 2 และให้บุตรเรียนดนตรี เรียนเปียโน  

ขั ÊนทีÉ 5 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั ÊนทีÉ 3 : คู่แตง่งานสงูวยัและมีบุตรทีÉโตแล้ว อาศยัอยู่ด้วย 

(Full nest 3: older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซื Êอสินค้า

ถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑ์ทีÉบริโภคอาจจะเป็นบริการของทนัตแพทย์ การพกัผ่อน

และการทอ่งเทีÉยวหรูหรา บ้านขนาดใหญ่กวา่เดิม  

ขั ÊนทีÉ 6 ครอบครัวทีÉมีบุตรแยกครอบครัวขั ÊนทีÉ 1 : บิดามารดามอีายุมาก มี บุตรทีÉแยก

ครอบครัวและหวัหน้าครอบครัวยงัทํางานอยู่ ( Empty nest 1: older married couples ,no children 

living with them ,head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพืÉอพักผ่อน 

บริจาคทรัพย์สินบํารุงศาสนาและช่วยเหลือสงัคม  

ขั ÊนทีÉ 7 ครอบครัวทีÉมีบุตรแยกครอบครัวขั ÊนทีÉ 2 : ครอบครัวทีÉบิดามารดา อายุมาก บุตร

แยกครอบครัวและหวัหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว (Empty nest 2: older married, no children living 

at home ,head of household retired) กลุ่มนี Êจะมีรายได้ลดลง ค่าใช้จ่าย ส่วนใหญ่เป็นค่า

รักษาพยาบาลและผลิตภณัฑ์สําหรับผู้สงูอายุ  

ขั ÊนทีÉ 8 คนทีÉอยู่คนเดียว เนืÉองจากอีกฝ่ายหนึÉงตายหรือหย่าขาดจากกนัและยงัทํางานอยู่ 

(Solitary survivors, in labor force) กลุม่นี Êรายได้ยงัคงมอียู่ และพอใจในการ ท่องเทีÉยว 
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ขั ÊนทีÉ 9 คนทีÉอยู่คนเดียว เนืÉองจากอีกฝ่ายหนึÉงตายหรือหย่าขาดจากกนัและออกจากงาน

แล้ว (Solitary survivors, retired) กลุม่นี Êรายได้น้อยและค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล  

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและ ความ

ต้องการสินค้าและบริการทีÉแตกตา่งกนั  

3.4 รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการทีÉเขาตดัสินใจซื Êอ โอกาสเหล่านี Êประกอบด้วย รายได้ 

การออมสินทรัพย์ อาํนาจการซื ÊอและทศันคติเกีÉยวกบัการจ่ายเงิน สิÉงเหล่านี Êมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซื Êอสินค้าทั Êงสิ Êน  

3.5 การศกึษา (Education) ผู้ทีÉมีระดบัการศกึษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค ผลิตภัณฑ์ทีÉมี

คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ทีÉมกีารศกึษาต่Ũา  

3.6 คา่นิยมหรือคณุค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม หรือคณุค่า 

(Value) หมายถึง ความนิยมในสิÉงของหรือบุคคลหรือความคิดในเรืÉองใดเรืÉองหนึÉง หรือหมายถึงอตัรา

ผลประโยชน์ทีÉรับรู้ตอ่ตราสินค้า รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดําเนินชีวิต

ในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น 

(Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2541: 130-135) 

4. ปัจจัยด้านจติวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลอืกซื Êอของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึÉงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื Êอ

และการใช้สินค้าปัจจยัภายใน ประกอบด้วย  

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิÉงกระตุ้น (Drive) ทีÉอยู่ภายในตวับุคคล ซึÉง

กระตุ้ นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้ 

พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ Êนต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึÉงหมายถึง ความต้องการทีÉได้รับการกระตุ้นจาก

ภายในตวับคุคลทีÉต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมทีÉมีเป้าหมาย แรงจูงใจทีÉเกิดขึ Êนภายในตวั

มนุษย์ถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์ อนัประกอบด้วย ความต้องการทางด้านร่างกายและความ

ต้องการทางด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการเหล่านี Ê ทําให้เกิดแรงจูงใจทีÉจะหาสินค้ามาบําบัดความ

ต้องการของตน ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ มข้ีอสมมตุิฐานเกีÉยวกบัความต้องการ ดงันี Ê  

1.บคุคลมคีวามต้องการหลายประการและไมมี่ทีÉสิ Êนสดุ  

2. ความต้องการจะมคีวามสําคญัแตกตา่งกนัและสามารถจัดลําดบัได้  

3. บคุคลจะตอบสนองความต้องการทีÉสําคญัทีÉสดุก่อน  

4. ความต้องการใดได้รับการบําบดัแล้วจะไมเ่ป็นสิÉงจูงใจอกีต่อไป  
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5. เมืÉอบุคคลได้รับการบําบัดความต้องการขั ÊนหนึÉงแล้ว จะเริÉมสนใจในความต้องการ ขั Êน

อืÉนตอ่ไป  

ทฤษฎีของมาสโลว์ (อดุลย์ จาตรุงคกุล. 2543: 150; อ้างอิงจาก Maslow. 1994:164) ได้

จดัลําดบัขั Êนของความต้องการออกเป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี Ê  

1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพื Êนฐานของ

ร่างกายเพืÉอการอยู่รอด เช่น ความต้องการปัจจัยสีÉ ความต้องการการพักผ่อนและความต้องการทาง

เพศ สินค้าทีÉตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายของผู้บริโภค ได้แก่ อาหาร น้Ũา เครืÉองนุ่งห่ม ทีÉอยู่

อาศยั ยารักษาโรค สินค้าทีÉจําเป็นตอ่การดํารงชีวิตทั Êงหมด  

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการทีÉเหนือกว่า ความ

ต้องการเพืÉอการอยู่รอดซึÉงมนษุย์ต้องการเพิÉมความต้องการในระดบัทีÉสูงขึ Êน เช่นต้องการความมัÉนคงใน

หน้าทีÉการงาน ความต้องการทีÉจะได้รับการปกป้องคุ้มครองจากอนัตรายต่างๆ สินค้าทีÉตอบสนองความ

ต้องการในด้านนี Ê ได้แก่ สินค้าทีÉสร้างความมัÉนใจ การประกนัชีวิต เครืÉองช่วยตดัไฟ เป็นต้น  

3. ความต้องการด้านสงัคม (Social Needs) หรือความต้องการความรักและการ ยอมรับ 

(Love and belongingness Needs) เช่น ความต้องการทั Êงในแง่ของการให้และการได้รับซึÉงความรัก 

ความต้องการเป็นส่วนหนึÉงของหมู่คณะ ความต้องการให้ได้รับการยอมรับสินค้าทีÉสามารถตอบสนอง

ความต้องการในด้านนี Ê ได้แก่ ของขวญั ส.ค.ส เครืÉองแบบ เป็นต้น  

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) อาจเป็นความต้องการการยกย่องส่วนตวั 

(Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเป็นความ

พยายามทีÉจะให้มีความสัมพันธ์ระดบัสูงกับบุคคลอืÉน เช่น ความต้องการได้รับความ เคารพนับถือ 

ความสําเร็จ ความรู้ ศกัดิÍศรี ความสามารถ สถานะทีÉดีในสงัคมและมีชืÉอเสียงในสงัคม สินค้าทีÉสนอง

ความต้องการในด้านนี Ê ได้แก่ บ้านหรูหรา รถยนต์ราคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง  

5. ความต้องการประสบความสําเร็จสงูสดุในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นความ

ต้องการขั Êนสูงสุดของแต่ละบุคคลทีÉต้องการได้รับการยกย่องเป็นพิเศษ เช่น ความ ต้องการเป็น

นายกรัฐมนตรี เป็นนกักีฬาทีÉมคีวามสามารถ นกัร้อง นกัแสดงทีÉมชืีÉอเสียง เป็นต้น  

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึÉงขึ Êนอยู่ปัจจัยภายใน 

เช่น ความเชืÉอ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยังมีปัจจยัภายนอกคือสิÉงกระตุ้น การรับรู้

จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทั Êง 5 การเห็น ได้ยิน ได้กลิÉน รส กาย การสมัผสั ซึÉงแตล่ะคนมี

การรับรู้แตกตา่งกนัไป ขึ Êนอยู่กบั  

4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพทีÉตอบสนองตอ่สิÉงกระตุ้นสิÉงเร้าต่างๆ  

4.2.2 ความสมัพนัธ์ของสิÉงกระตุ้นเร้ากบัสิÉงแวดล้อมในขณะนั Êน  
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4.2.3 เงืÉอนไขของแตล่ะบุคคลทีÉมีความต้องการ ทศันคต ิคา่นิยมแตกตา่งกนั  

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมซึÉงเป็นผลจาก ประสบการณ์

ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ Êน เมืÉอบุคคลได้รับสิÉงกระตุ้ นและเกิดการตอบสนองต่อสิÉง

กระตุ้นนั Êน  

4.4 ความเชืÉอ (Beliefs) เป็นความคิดซึÉงบุคคลยดึถือเกีÉยวกบัสิÉงใดสิÉงหนึÉง ซึÉงเป็นผลมา

จากประสบการณ์ในอดีต  

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

ความรู้สกึด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัทิีÉมีผลต่อความคิดหรือสิÉงใดสิÉงหนึÉง (Kotler. 2003: 270) 

หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลทีÉมีต่อสิÉงใดสิÉงหนึÉง ซึÉงส่วนประกอบของทัศนคติ จะ

ประกอบด้วย 3 สว่น ดงันี Ê  

4.5.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้และความ

เชืÉอเกีÉยวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค  

4.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิÉงทีÉเกีÉยวกับอารมณ์

ความรู้สึกทีÉมีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไมพ่อใจ เช่น การเกิด

ความรู้สกึชอบหรือไมช่อบตอ่ผลิตภณัฑ์ 

4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระทํา

ทีÉเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการกําหนดพฤติกรรมอยา่งใดอย่างหนึÉงทีÉมีต่อผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า  

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลทีÉจะเป็นตัวกําหนด 

พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะด้านจิตวิทยาทีÉมีลักษณะแตกต่างของบุคคล ซึÉง

นําไปสูก่ารตอบสนองทีÉสมํÉาเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิÉงกระตุ้น  

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดทีÉบุคคลมีตอ่ตนเองหรือ

ความคิดทีÉบุคคลคิดว่าบุคคลอืÉนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร องค์ประกอบของแนวคิดเกีÉยวกบัตนเอง

แบ่งออกได้เป็น 4 แบบ คือ  

4.7.1 แนวคิดของตนเองทีÉแท้จริง  

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอดุมคติ  

4.7.3 แนวคิดของตนเองทีÉคิดว่าบุคคลอืÉนมองตนเองทีÉแท้จริง  

4.7.4 แนวคิดของตนเองทีÉต้องการให้ผู้อืÉนคิดเกีÉยวกบัตนเอง 

 อดุลย์ จาตรุงคกุล (2543, หน้า 160-166) ได้กลา่วแนวคิดเกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้

ซื Êอว่าการซื Êอสินค้านั Êนประกอบไปด้วยขั Êนตอนต่างๆ หลายขั Êนตอน ผู้ ซื Êอจะต้องผ่านขั Êนตอนต่างๆ 

ดังกล่าวอันจะนําไปสู่การตัดสินใจซื Êอขั Êนตอนเหล่านี Êมีทั Êงหมด 5 ขั Êนตอน ดังภาพประกอบ 3 
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กระบวนการซื ÊอเริÉมต้นก่อนทีÉการซื Êอจริงจะเกิดขึ Êนนานทีเดียวและก็เกิดติดต่อกันไปอีกนาน ผู้บริโภค

อาจจะดําเนินกิจกรรมทั Êง 5 ขั Êนตอน ถ้าเป็นเช่นนั Êนเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองนี Êว่า “ทุ่มเท

ความพยายามสูง” แตท่ว่าในการซื Êอชนิดเป็น “กิจวตัร” ผู้บริโภคมกัข้ามบางขั Êนตอนหรือไม ่ ก็สลบั

ขั Êนตอน เช่น ไมห่าข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซื Êอสินค้าก่อน ประเมนิทีหลงัรีบเร่งซื Êอไมห่าข่าวสารและ

ไมป่ระเมินสินค้า เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้าทีÉใช้การทุ่มเทความพยายามตํÉาซึÉงผู้ ซื Êอจึงข้าม

ขั Êนตอนบางตอนไปทําการซื Êอเลยกระบวนการตดัสินใจของผู้ซื Êอ 

  

 

 

 

  

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซื Êอ 

ทีÉมา : อดลุย์ จาตรุงคกุล, (2543, หน้า 160)  

 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ ื Êอมีองค์ประกอบดังนี Ê  

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) จุดเริÉมต้นของกระบวนการซื Êอคือ 

การตระหนกัถึงความต้องการ ซึÉงผู้ ซื Êอตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการผู้ซื Êอมีความรู้สึกถึงความ

แตกต่างระหว่างสภาวะทีÉผู้ ซื Êอเป็นอยู่จริงกับสภาวะทีÉเขาปรารถนาความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดย 

ตวักระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการทีÉมีอยู่ปกติเช่น ความหิวกระหายเพศ) ในระดบัสงูพอทีÉจะ

กลายเป็นแรงขับดนั นอกจากนั Êนความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตวักระตุ้นภายนอกเช่น นายก.เดิน

ผ่านร้านอาหารและการมองเห็นเป็ดย่างทีÉแขวนอยู่ในร้านกระตุ้นความหิว หรือนายก.ชมเชยรถคนัใหม่

ของเพืÉอนบ้าน หรือเขาดโูฆษณาทางโทรทศัน์เกีÉยวกบัการพกัผ่อนในแคนาดา  

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคทีÉถกูกระตุ้นอาจจะหรืออาจจะ

ไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ Êน ถ้าแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าทีÉตอบสนองอยู่ใกล้

ผู้บริโภคมกัจะทําการซื Êอมนั มิฉะนั Êนแล้วผู้บริโภคอาจเก็บความต้องกานนั Êนไว้ในความทรงจําหรือไม่ก็

ทําการเสาะแสวงหาข่าวสารทีÉเกีÉยวข้องกบัความต้องการดงักลา่ว  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบื Êองต้นทีÉจะชว่ย

อธิบาย กระบวนการประเมนิผู้บริโภคมีดงันี Ê  

ประการแรก เรามีสมมติฐานว่าผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ ลกัษณะ

ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในกรณีกล้องถ่ายรูป ลกัษณะของผลิตภัณฑ์รวมถึงคุณภาพของรูปถ่ายง่ายต่อ

การตระหนกัถึง

ความต้องการ 

การเสาะ

แสวงหา

ข่าวสาร 

การ

ประเมนิ

ทางเลือก 

การ

ตดัสินใจซื Êอ 

 

พฤติกรรม

หลงัการซื Êอ 
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การใช้ขนาดของกล้องราคาและลักษณะอืÉนๆ ผู้ บริโภคแตกต่างกันในการมองลักษณะเหล่านี Êว่า

เกีÉยวข้องกบัตนเพียงใดและเขาจะให้ความสนใจมากทีÉสดุกบัลกัษณะทีÉเกีÉยวพันกบัความต้องการของ

เขา  

ประการทีÉสอง ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลกัษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดบัแตกต่างกัน

ตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา  

ประการทีÉสาม ผู้บริโภคจะสร้างความเชืÉอในตรายีÉห้อขึ ÊนชุดหนึÉงเกีÉยวกบัลกัษณะแต่ละอย่าง

ของตรายีÉห้อความเชืÉอชุดทีÉผู้บริโภคมีกับตราใดตราหนึÉงนั Êนเรียกว่า “ภาพพจน์ของตรายีÉห้อ (Brand 

Image) โดยการมีประสบการณ์และผลทีÉได้รับจากการมีการเลือกรับรู้เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ

รักษาความเชืÉอของผู้บริโภคจึงแตกต่างไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ์  

ประการทีÉสีÉ ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทั ÊงหมดทีÉผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันไปตาม

ความแตกต่างของลกัษณะตวัสินค้า  

ประการทีÉห้า ผู้บริโภคเกิดมีทศันคติต่อตราทั Êงหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธีผู้บริโภคมกัใช้

วิธีการประเมนิบางวิธีขึ Êนอยูก่บัตวัผู้บริโภคและการตดัสินใจซื Êอของเขา  

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซื Êอมีองค์ประกอบดงันี Ê  

4. การตัดสินใจซ ื Êอ  (Purchase Decision) (อดุลย์ จาตรุงคกุล, 2543, หน้า 164) ในขั Êนตอน 

การประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความตั Êงใจซื Êอขึ Êน โดยทัÉวไปการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคมกัจะทําการซื Êอ

ตราทีÉชอบมากทีÉสุดแต่ทว่า มีปัจจัย 2 ประการอาจเข้ามาขวางระหว่างความตั Êงใจซื Êอกับการตดัสินใจ

ซื Êอ 
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ภาพประกอบ 5 ขั Êนตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซื Êอ 

ทีÉมา : อดลุย์ จาตรุงคกุล, (2543: 164)  

 

ปัจจัยแรกคือ ทัศนคติของผู้ อืÉน เช่น ถ้าภรรยานายก.เห็นว่าควรจะซื Êอกล้องราคาถูกทีÉสุด

โอกาสทีÉนายก. จะซื Êอกล้องราคาแพงกจ็ะลดน้อยลง  

ปัจจยัทีÉสองคือ ปัจจยัทางสถานการณ์ทีÉ คาดไมถ่ึงผู้บริโภคอาจสร้างความตั Êงใจซื Êอขึ Êนมาโดย

องิปัจจยัตา่งๆ เช่น รายได้ทีÉคาดวา่จะได้รับราคาทีÉคาดหมายและคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ทีÉคาดว่า

จะได้ รับ อยา่งไรก็ดเีหตกุารณ์ทีÉคาดไมถ่ึงอาจเปลีÉยนความตั Êงใจซื Êอได้  

การตดัสินใจซื Êอผู้บริโภคอาจต้องทําการตดัสินใจย่อย 5 ประการเพืÉอการซื Êอสินค้าได้แก่ การ

ตดัสินใจเลือกตราตดัสินใจเลือกผู้ขายตดัสินใจเลือกจํานวนตดัสินเลือกจังหวะเวลาและการตดัสินใจ

เกีÉยวกบัวิธีการจ่ายเงิน แต่การซื Êอสินค้าทีÉใช้ทุกวนัเกีÉยวข้องกบัการตดัสินใจซื Êอน้อยกว่านี Ê เช่น การซื Êอ

นํ Êาปลา นาย ก.อาจคิดนิดหน่อยในเรืÉองของผู้ขายและวิธีการจ่ายเงิน  

5. พฤติกรรมหลังการซื Êอ (Post Purchase Behavior) หลงัจากทีÉมีการซื Êอสินค้าผู้บริโภคจะ

เกิดความพอใจหรือไมพ่อใจและจะก่อพฤตกิรรมหลงัการซื Êอขึ Êน ปัญหาอยู่ทีÉว่าอะไรเป็นตวักําหนดว่า ผู้

ซื Êอพอใจหรือไม่พอใจในการซื Êอคําตอบก็คือขึ Êนอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของ

ผู้บริโภคกบัการปฏิบติัการของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมายผู้บริโภคจะผิดหวังถ้าตรงกับ

ความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจถ้าดเีกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลื Êมและยินดีมาก  

การประเมนิ

ทางเลือก 

ควา มตั Êง ใ จ

ซื Êอ 

ทศันคตขิองผู้ อืÉน 

ปัจจยัทาง

สถานการณ์ทีÉ

คาดไมถ่ึง  

การประเมนิ

ทางเลือก 
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ผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารทีÉได้รับ ถ้าผู้ ขายอ้างการปฏิบัติงานของสินค้า เกิน

ความเป็นจริงผลก็คือผู้บริโภคจะไมพ่อใจ ดงันั Êน ผู้ขายจะต้องซืÉอสตัย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าของ

เขาถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซืÉอสตัย์ต่อตรายีÉห้อถ้าไม่พอใจก็อาจจะเลิกเป็นลกูค้า

หรือทําการคืนสินค้าดังนั Êน จะเป็นการฉลาดถ้าบริษัทจะทําการวัดความพอใจของ ลูกค้าอย่าง

สมํÉาเสมอ  

สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจต่างๆ ของผู้ซื Êอ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั Êนตอน ได้แก่ 1) 

การตระหนกัถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจ

ซื Êอและ 5) พฤติกรรมหลงัการซื Êอ  

จากแนวคิดของนกัวิชาการทีÉได้กล่าวถึงข้างต้นได้มีการพัฒนาทฤษฎี เกีÉยวกับการ ตดัสินใจ

ของผู้บริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580) ได้กล่าวถงึตวั

แบบการตดัสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบนี Ê จะรวมความคิด

เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอและพฤติกรรมของผู้บริโภคซึÉงมสีว่นสําคญั 3 ส่วน คือ  

1. การนําเข้าข้อมลู (Input) เป็นอทิธิพลจากภายนอกทีÉมีผลต่อค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคทีÉมีศกัยภาพ ซึÉงแยกเป็น 

1.1 กิจกรรมทางการตลาดทีÉพยายามเข้าถึงกําหนดและจงใจผู้บริโภคให้ซื Êอหรือใช้

ผลิตภณัฑ์โดยใช้กลยทุธ์ต่างๆ เช่น ใช้หีบห่อขนาดการรับประกนัและนโยบายด้านราคา เป็นต้น 

1.2 ปัจจัยนําเข้าด้านสังคมวัฒนธรรม เป็นปัจจัยทีÉไม่เกีÉยวข้องกับการค้า เช่น ความ

คิดเหน็ของเพืÉอนบรรณาธิการหนงัสือพิมพ์วฒันธรรม ชั Êนทางสงัคม ซึÉงเป็นอิทธพลภายในของบุคคลทีÉ

มีผลตอ่การประเมนิผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 

2. กระบวนการ (Process) เพืÉอให้เข้าใจถงึกระบวนการนี Êเราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ ปัจจยั

ทางจิตวิทยาซึÉงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้หรือทศันคติ) ทีÉมีผลต่อกระบวนการ

การตดัสินใจของผู้บริโภครวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการคือ  

2.1 การรับรู้ถึงความเสีÉยง (Perceived Risk) คือความไม่แน่นอนทีÉผู้บริโภคเผชิญ เขาไม่

สามารถคาดเดาผลลัพธ์ทีÉเกิดจากการตดัสินใจซื Êอดงันั Êน ผู้บริโภคมกัซื Êอสินค้าหรือบริการในทีÉเดิมๆ 

เพืÉอหลีกเลีÉยงความเสีÉยงทีÉอาจจะเกิดขึ Êน ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมลูผลิตภณัฑ์เขาจะเชืÉอถือในชืÉอเสียงของ

ร้านค้านั Êนๆ ถ้าเกิดความสงสัยผู้บริโภคจะซื Êอของแพงไวก่อน เพืÉอลดความเสีÉยงเพราะเขาคิดว่าของ

แพงต้องเป็นของดี  

2.2 กลุ่มทีÉยอมรับได้ (Evoked Set) หมายถึงตราสินค้าทีÉผู้ บริโภคเลือกซื ÊอซึÉง

ประกอบด้วยสินค้าจํานวนน้อยทีÉผู้บริโภคคุ้นเคยจําได้และยอมรับ 

การตดัสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ  
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1. ขั Êนความรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขั Êนรับรู้ความต้องการจะเกิดขึ ÊนเมืÉอ

ผู้บริโภคเผชิญกบัปัญหา เช่น การซื ÊอของจากเครืÉองขายอตัโนมตัิกบัปัญหาซบัซ้อน คือ ปัญหาทีÉมี การ

พฒันาให้ซบัซ้อนขึ Êน เช่น เมืÉอใช้รถไปนานๆ ก็มีความคิดทีÉจะเปลีÉยนรถใหม่เพืÉอหลีกเลีÉยงค่า ซ่อมรถ

เก่า เป็นต้น  

2. การค้นหาข้อมลูก่อนการซื Êอ (Repurchase Search) ขั Êนตอนนี ÊจะเริÉมต้นเมืÉอผู้บริโภค รู้ว่า

จะได้รับความพอใจจากการซื Êอหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะต้องการข้อมลูเพืÉอใช้เป็น พื Êนฐานใน

การเลือก (ถ้ามีประสบการณ์มาก่อนกใ็ช้ได้เลยแต่ถ้าไมม่กี็ต้องค้นหา)  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั Êนตอนในกระบวนการ ตดัสินใจซื Êอ

ซึÉงผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ทีÉจะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ทีÉกําลงัพิจารณาจะใช้ 2 

รูปแบบ คือ 1) ใช้รายชืÉอตราทีÉเลือกไว้แล้ว 2) เลือกเอาจากทั ÊงหมดทีÉมีในตลาด  

กฎการตดัสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึงกฎการตดัสินใจทีÉง่ายทีÉสดุ ซึÉง

ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ให้คะแนนตราสินค้าจากประสบการณ์ทีÉผ่านมามากกว่าคณุสมบัติด้านอืÉนๆ 

การแบ่งสว่นตลาดผู้บริโภคโดยอาศยักฎการเลือกซื Êอมี 4 แบบ  

1.การปฏิบัติด้วยความซืÉอสตัย์ (Practical Loyalists) ซื ÊอตราทีÉซื Êอเป็นตราประจํา  

2.ผู้ซื ÊอทีÉนิยมราคาตํÉาสดุ (Bottom Line Price Shoppers) ซื ÊอราคาตํÉาสดุโดยไมส่นใจตรา  

3.ผู้ซื ÊอทีÉเปลีÉยนการซื Êอตามโอกาสหรือผู้ฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใช้คปูองแลก

ซื Êอหรือซื ÊอทีÉลดราคา  

4. นกัลา่อย่างแท้จริง (Deal Hunters) ซื ÊอทีÉมีเงืÉอนไขทีÉดีทีÉสดุไม่มีความภักดใีนตราสินค้า 
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อทิธ ิพลจากภายนอก 

 

Input 

ข้อมูล 

 

 

     

   

 

 

 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 

Process 

กระบวนการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 

 

 

 

 

Output 

ผลท ีÉได้ 

         

 

ภาพประกอบ 6 โมเดลการตดัสนิใจซื Êอของผู้บริโภค 

   ทีÉมา : Schiffman & Kanuk, (1994: 561) 

ความพยายามทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ์ 

2. การสง่เสริมการขาย 

3. ราคา 

4. ช่องทางการจดั

จําหนา่ย 

 

สถาพแวดล้อมทางสงัคมวฒันธรรม 

1. ครอบครัว 

2. แหลง่ข้อมลูทีÉไมเ่ป็นทางการ 

3. แหลง่ข้อมลูทีÉไมใ่ช่เชิงการค้า 

4. ชนชั Êนทางสงัคม 

5. วฒันธรรมและวฒันธรรม

ย่อย 

 

การตระหนกัถึงความ

ต้องการ 

 

การค้นหาข้อมลูก่อนการซื Êอ 

 

ขอบเขตปัจจยัทาง

จิตวิทยา 

1. แรงกระตุ้น 

2. การรับรู้ 

3. การเรียนรู้ 

4. บคุลิกภาพ 

ประสบการณ์ 

การซื Êอ 

1. การซื ÊอเพืÉอทดลองใช้ 

การประเมนิคา่หลงัการซื Êอ 
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การแสดงผลหรือพฤติกรรมทีÉแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื Êอและการประเมิน หลงั

การซื Êอวตัถุประสงค์ทั Êงสองกิจกรรมนี ÊเพืÉอทีÉจะเพิÉมความพอใจของผู้บริโภคในการตดัสินใจซื Êอของพวก

เขา  

1. พฤติกรรมการซื Êอ (Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีประเภทการซื Êออยู่ 2 ประเภทคือ 

ทดลองซื Êอ (Trail Purchase) และซื Êอซํ Êา (Repeat Purchase) ถ้าผู้บริโภคซื Êอสินค้าชนิดหนึÉงหรือตรา

หนึÉงเป็นครั Êงแรกและซื Êอในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซื Êอนี Êจะถกูพิจารณาว่าเป็นการทดลองซื Êอ นัÉนคือ

การทดลองคือรูปแบบพฤติกรรมการซื ÊอทีÉผู้บริโภคพยายามทีÉจะประเมินสินค้าโดยผ่านการใช้ตรง ถ้า

ตราใหมเ่ป็นสินค้าประเภทเดียวกบัสินค้าทีÉมีอยู่แล้วถูกค้นพบจากการทดลองใช้ว่าทําให้เกิดความพึง

พอใจมากกว่าตราสินค้าอืÉน หรือตราเดิมทีÉใช้อยู่ผู้ บริโภคก็จะทําการซื Êอซํ Êาพฤติกรรมการซื Êอซํ Êานี Ê

ใกล้เคียงกบัแนวความคิดความภกัดีในตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) ซึÉงทุกบริษัทจะใหม่ขึ Êนกบัตรา

สินค้าของตนเอง การซื Êอซํ Êานั Êนเป็นการบ่งชี Êว่าผู้บริโภคพอใจในสินค้า  

2. การประเมินหลงัการซื Êอ (Post Purchase Evaluation) เมืÉอผู้บริโภคใช้ผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะ

อย่างยิÉงในระหวา่งการทดลองใช้พวกเขาก็จะทําการประเมนิในด้านของสิÉงทีÉพวกเขาคาดหวงัซึÉงผลจาก

การประเมนินั Êนเป็นไปได้ทีÉจะออกมาใน 3 รูปแบบ ดงันี Ê  

2.1 สินค้านั Êนตรงกบัความคาดหมายหวงันําไปสูค่วามรู้สกึเป็นธรรมชาติ  

2.2 สินค้านั Êนดีเกินความคาดหมาย ซึÉงทําให้เกิดความรู้สกึทีÉเป็นบวก  

2.3 สินค้านั Êนไม่ดีเกินความคาดหมาย ซึÉงทําให้เกิดความรู้สกึทีÉเป็นลบสําหรับผลทีÉจะ

ออกมาในแตล่ะข้อของ 3 ข้อนี Êแสดงถึงความคาดหวงัและความพอใจของผู้บริโภคเกีÉยวข้องกบัการทีÉ

ผู้บริโภคมีแนวโน้มทีÉจะตดัสินประสบการณ์ของเขาเทียบกบัความคาดหวงัเมืÉอพวกเขาทําการประเมิน

หลงัการซื Êอ ประเภทของพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ประกอบด้วย พฤติกรรมการซื Êอ ทีÉมี

ความสลบัซบัซ้อน พฤติกรรมการซื ÊอเพืÉอลดความสงสยั พฤติกรรมการซื ÊอทีÉติดเป็นนิสยั และพฤติกรรม

การซื Êอโดยการแสวงหาความหลากหลาย อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543, หน้า 157- 159) ได้กล่าวประเภท

ของพฤติกรรมการตดัสินใจ ซื Êอว่าพฤติกรรมการซื Êอแตกตา่งกนัตามประเภทของสินค้าเช่น การซื Êอแปรง

สีฟันกบัรถยนต์ แตกต่างกนั โดยปกติการตดัสินใจทีÉมีความสลบัซบัซ้อนมากมกัเกีÉยวข้องกับผู้ ร่วมใน

การซื Êอมากรายขึ Êนและมีความละเอียดรอบคอบมากขึ Êน ดงัภาพประกอบ 6 แสดงประเภทพฤติกรรม

การซื Êอ ของผู้บริโภคทีÉอิงระดบัการทุ่มเทความพยายามของผู้ซื Êอและระดบัความแตกต่างระหว่างตรา

ยีÉห้อต่าง ๆ 
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             การทุ่มเท                    การทุ่มเท                   

        ความพยายามสูง         ความพยายามตํÉา 

     

ความแตกต่างท ีÉส ําคัญ 

    ระหว่างตรายีÉห้อ 

 

ความแตกต่างระหว่าง 

ตรายีÉห้อระหว่าง 2-3อย่าง 

  

ภาพประกอบ 7 พฤติกรรมการซื Êอ 4 ประเภท 

ทีÉมา : อดลุย์ จาตรุงคกุล, (2543: 157) 

 

 พฤติกรรมการซื Êอแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภทดงันี Ê  

1. พฤติกรรมการซื ÊอทีÉมีความสลบัซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) ผู้บริโภคใช้

พฤติกรรมแบบนี ÊเมืÉอเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขั Êนตอนของการตัดสินใจหลาย

ขั Êนตอน) ในการซื Êอและมีการรับรู้ความแตกต่างทีÉสําคัญระหว่างตรายีÉห้อต่างๆ สถานการณ์ชนิดนี Ê

เกิดขึ ÊนเมืÉอสินค้าราคาแพง สินค้าเกีÉยวข้องกับการเสีÉยงภัยสินค้าทีÉซื Êอไม่บ่อยครั Êงนักและสินค้าทีÉ

เกีÉยวข้องกบัการแสดงออกตวัผู้ ใช้  

2. พฤติกรรมการซื ÊอเพืÉอลดความสงสยั (Dissonance-reducing Buying Behavior) เกิดขึ Êน

เมืÉอผู้บริโภคมีการเกีÉยวข้องและทุม่เทความพยายามสงูกบัการซื Êอสินค้าทีÉมีราคาแพง ซื Êอไมบ่่อยหรือมี

ความเสีÉยงมากแต่ผู้บริโภคดงักล่าวก็พบด้วยว่าความแตกต่างระหว่างตรายีÉห้อต่างๆมีน้อยมากเช่น

ผู้บริโภคซื Êอผ้าม่านสําหรับห้องรับแขกจะพบว่าเป็นการตดัสินใจทีÉต้องทุ่มเทความพยายามสงู เพราะ

ผ้าม่านแพงและเป็นการแสดงงานออกมาให้คนเหน็ ผู้ซื Êออาจพิจารณาได้ว่า ผ้าม่านตรายีÉห้อต่างๆ และ

ร้านต่างๆ มีราคาใกล้เคียงกบัในกรณีนี ÊเนืÉองจากความแตกต่างของตรายีÉห้อทีÉผู้บริโภครับรู้ได้มีไม่มาก

นกัผู้ซื Êออาจจบัจ่ายไปตามร้านตา่งๆ เพืÉอเรียนรู้ว่าแตล่ะร้านขายผ้าม่านอย่างไหนบ้าง มีอะไรเสนอขาย

แต่ผู้ซื Êอก็จะซื Êอค่อนข้างรวดเร็วมาก เขาอาจสนใจทีÉจะซื Êอ เพราะราคาดีหรือมีความสะดวกในการซื Êอ 

3. พฤติกรรมการซื ÊอทีÉติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดขึ Êนในสถานการณ์ทีÉ 

ผู้บริโภคมีการทุ่มเทความพยายามน้อยและความแตกต่างระหว่างตรายีÉห้อมีน้อยเช่น การซื Êอน้Ũ าเปล่า 

สินค้าประเภทนี Êผู้บริโภคทุ่มเทความพยายามน้อยเพียงแตไ่ปทีÉร้านใกล้บ้านก็จะเห็นตราทีÉต้องการ ถ้า

เขาจะซื Êอตราเดิมมนัก็เป็นเพราะนิสัยไม่ใช่ เพราะความซืÉอสัตย์ต่อตรายีÉห้อสูงผู้ บริโภคมกัจะทุ่มเท

ความพยายามตํÉากบัสินค้าทีÉราคาตํÉาและมกัจะซื Êอบ่อยมาก  

พฤติกรรมการซื ÊอทีÉมี                  พฤติกรรมการซื Êอโดยการ 

ความสลบัซบัซ้อน                      แสวงหาความหลากหลาย 

 
พฤติกรรมการซื ÊอเพืÉอลด               พฤติกรรมการซื ÊอทีÉติดเป็น

ความสงสยั                              นิสยั 
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4. พฤติกรรมการซื Êอโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) 

ผู้บริโภคก่อพฤติกรรมแบบนี Êในสถานการณ์ทีÉมีการทุ่มเทความพยายามตํÉาแต่ความแตกต่างของตรา

ยีÉห้อทีÉเขารับรู้ได้ช้ามากในกรณีเช่นนี Êผู้บริโภคมกัจะเปลีÉยนตรายีÉห้อเช่น เมืÉอผู้บริโภคซื Êอช็อกโกแลต

ผู้บริโภคจะมีความเชืÉอบางอยา่งเลือกช็อกโกแลตโดยไมต้่องประเมนิมาก จากนั Êนก็ประเมินตรายีÉห้อทีÉมี

การบริโภคแต่ครั Êงต่อไปผู้บริโภคอาจซื ÊอตราอืÉน การเปลีÉยนตรายีÉห้อเกิดขึ Êนเพราะความต้องการความ

หลากหลายมากกว่าเพราะความไม่พอใจ กล่าวสรุปได้ว่าการตดัสินใจของผู้ซื Êอ (Buyer’s Decision) 

ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจใน ประเดน็ตา่งๆ คือ  

1. การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product)  

2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)  

3. การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  

4. การเลือกเวลาในการซื Êอ (Purchase Timing)  

5. การเลือกปริมาณการซื Êอ (Purchase Amount)  

จากทฤษฎีการตดัสินใจสรุปได้ว่า เกิดจากอิทธิพลจากภายนอกเช่น ค่านิยม ทัศนคติ และ

พฤติกรรมของผู้บริโภคอิทธิพลภายใน เช่น แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้ทีÉมีผลตอ่ กระบวนการตดัสินใจ

ของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื Êอ  (The Buying Decision Process) (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2546: 

271) นกัการตลาดจําเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ทีÉมีอิทธพลต่อผู้ซื Êอ และทําความเข้าใจว่าผู้บริโภคทํา

การตัดสินใจซื Êอจริงๆอย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิÉงต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ ทําการตดัสินใจซื Êอ 

รูปแบบและขั Êนตอนในกระบวนการซื Êอเป็นอย่างไร  

1. พฤติกรรมการซ ื Êอ  (Buying Behavior) การตดัสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกนัไปตาม

ประเภทของการตัดสินใจซื Êอ ในการตัดสินใจซื Êอยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ ส่วนบุคคล และ

รถยนต์คันใหม่นั Êน มีความแตกต่างกันอย่างมาก สินค้า ราคาแพงและมีความซบัซ้อนผู้ ซื Êอมีความ

ผูกพนั จึงตรึกตรองและพิจารณา ในการตดัสินใจซื Êอมากขึ Êน ตารางจําแนกพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอ

ของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามระดบัความผกูพนัและระดบัของความแตกต่างระหว่างตราสินค้า

ต่างๆ  

1.1 พฤติกรรมการซื ÊอทีÉซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซื ÊอทีÉ

ซบัซ้อน เกีÉยวข้องกบักระบวนการ 3 ขั Êนตอน  

1.1.1 ผู้ ซื ÊอพฒันาความเชืÉอของเขากบัผลิตภณัฑ์  

1.1.2 ผู้ ซื ÊอพฒันาทศันคติเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์  

1.1.3 ผู้ ซื Êอเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ  
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ผู้บริโภคมีความยึดมัÉนกับพฤติกรรมการซื ÊอทีÉซบัซ้อน เมืÉอเขาไปมีความเกีÉยวพันอย่างมากกับ

การซื Êอและตระหนกัถึงความแตกต่างของตรายีÉห้ออย่างชดัเจน มกัเกิดเมืÉอผลิตภัณฑ์ม ี ราคา แพง ซื Êอ

ไมบ่่อยนกั มคีวามเสีÉยงสงู ทําให้เขาเป็นบุคคลซึÉงมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง (Self - Expensive) 

2. พฤติกรรมการซื Êอท ีÉลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance - Reducing Buyer Behavior) 

บางครั Êงผู้ บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าทีÉจะซื Êอ จึงทําให้เขาเห็นถึงความแตกต่าง

เล็กๆ น้อยๆ ในตราสินค้าความชอบพอผูกพันอย่างมากนี Êขึ Êนอยู่กบัความจริง ทีÉว่าสินค้านั Êนมีราคาแพง

มีการซื Êอไม่บ่อยนกั และมีความเสีÉยงในการซื Êอในกรณีนี Êผู้ซื Êอจะเดินด ู สินค้าดงักล่าวหลายๆ แห่งแล้ว

พบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มที เขาก็จะตดัสินใจซื Êอโดยอาศยัความสะดวกหรือ

ตราทีÉราคาตํÉากว่า แต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน เขาอาจตดัสินใจซื Êอ

สินค้าทีÉราคาสงูกวา่ก็ได้ 

 ภายหลังการซื Êอผู้ บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกันหรือผิดหวังในการซื Êออันมี

ต้นเหตุมาจากคณุสมบตัิทีÉไมพ่อใจหรือได้ยินสิÉงทีÉพอใจของยีÉห้ออืÉน ผู้บริโภคจะตืÉนตวัต่อ ข้อมูลทีÉมา

สนับสนุนการตัดสินใจของเขา การสืÉอสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําให้เกิดความเชืÉอและการ

ประเมนิคา่ทีÉช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึดีตอ่ตราสินค้าทีÉเขาเลือก โดยการตอกยํ Êาว่าเขาเลือกถูกต้อง

แล้วนัÉนเอง  

3. พฤติกรรมการซ ื Êอท ีÉเ ป็นนิส ัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ์หลายอย่าง ขาย

ภายใต้เงืÉอนไขความชอบพอความผูกพันตํÉา และไมเ่ห็นความแตกต่างลกัษณะเด่นของตราสินค้า เช่น 

การซื Êอเกลือมีความผูกพันน้อยมาก ผู้บริโภค เพียงไปทีÉร้านและมองหาตราสินค้าทีÉต้องการหากเขาได้

เห็นตรายีÉห้อทีÉต้องการถือเป็นการซื Êอ โดยนิสยัไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า สิÉงทีÉบ่งชี Êว่าผู้บริโภคมี

ความผูกพันตํÉา คือ ราคาตํÉา ซื Êอบ่อยมาก สินค้าเหล่านั Êนผู้บริโภคไม่ได้ผ่านกระบวนการตดัสินใจซื Êอ

ตามขั Êนตอนปกติ เพราะ ผู้บริโภคไมไ่ด้แสวงหาข้อมูลเพิÉมเติมและไม่ได้ตดัสินใจว่าจะซื ÊอทีÉไหน การ

ได้รับข้อมลูจากโทรทัศน์หรือสิÉงพิมพ์ โฆษณานี Êสร้างความคุ้นเคยต่อตรามากกว่าความชอบพอตอ่ตรา 

ก็คือจะพอใจในตราทีÉคุ้นเคยมากกว่าตราทีÉไมเ่คยรู้จกั  

4. พฤติกรรมการซื Êอท ีÉแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 

บางครั Êงการซื Êอผลิตภณัฑ์ทีÉมคีวามแตกตา่งกนัหรือมคีวามหลากหลายสงูแต่ระดบัความ ผูกพันต่อ ตรา

ยีÉห้อตํÉาจะเป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคเปลีÉยนตรายีÉห้อได้บ่อยๆ ขึ Êนอยู่กบัการนําเสนอ การส่งเสริมการขาย 

เป็นต้น  

ขั Êนตอนของกระบวนการตัดสินใจซ ื Êอ  (Stages of the Buying Decision Process) 

(Blackwell, Miniard and Engle, 2006: 70) การตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคจะผ่านขั Êนตอนต่างๆ 5 

ขั Êนตอนด้วยกนั คือ  
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1. การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตดัสินใจซื Êอเกิดขึ ÊนเมืÉอผู้ซื Êอตระหนกัถึงปัญหา หรือ

ความต้องการ ซึÉงความต้องการอาจถกูกระตุ้นโดยสิÉงเร้าภายในหรือภายนอก  

2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร  เมืÉอผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มทีÉจะค้นหาข้อมูล

เพิÉมเติมเกีÉยวกบัสินค้านั Êน ซึÉงสามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดบัด้วยกนั คือภาวะการค้นหาข้อมลูแบบ

ธรรมดา เรียกว่าการเพิÉมการพิจารณาให้มากขึ Êน และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมลู

ข่าวสารอย่างกระตือรือร้น การรวบรวมข้อมูลทําให้ผู้บริโภคทราบเกีÉยวกับตราสินค้าทีÉแข่งขันกันใน

ตลาด ตลอดจนรูปแบบของผลิตภัณฑ์การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลเกีÉยวกับตรา

สินค้าในเชิงเปรียบเทียบ และทําการตดัสินใจ มลูคา่ของตราสินค้านั Êนๆ ในขั Êนตอนสดุท้ายอย่างไร  

3. กระบวนการประเมินผลข้อมูลเพ ืÉอประกอบการตัดสินใจโดยมีพ ื Êนฐาน  อยู่บนทฤษฎี

การเรียนรู้ ซึÉงมองวา่ผู้บริโภคจะตดัสนิใจซื Êอโดยอาศยัจิตใต้สํานกึและมีเหตผุลสนบัสนนุ  

4. การตัดสินใจซื Êอ  ในการประเมินผลทางเลือกนี Ê ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบใน

ระหว่างตราสินค้าต่างๆทีÉมีอยุ่ในทางเลือกเดียวกนั นอกจากนี Êผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความตั Êงใจใน

การซื Êอไว้ทีÉตราสินค้าทีÉชอบมากทีÉสดุ แต่อาจม ี2 ปัจจยัทีÉเข้ามาสอดแทรก ความตั Êงใจและการตดัสินใจ

ในการซื Êอ คือทศันคติของผู้อืÉน และปัจจยัด้านเหตกุารณ์ทีÉไมไ่ด้คาดการณ์ไว้ลว่งหน้า  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื Êอ  หลงัจากซื Êอผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตาม

ระดบัความพอใจงานของนักการตลาดจึงต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลงัการซื Êอของผู้บริโภคด้วย 

ได้แก ่กิจกรรมหลงัการซื Êอ การใช้ และการจดัการหลงัการซื Êอ  

ขั Êนตอนการตัดสินใจซื Êอ  (Buying Decision Process) เป็นลําดบัขั Êนตอนในการตดัสินใจซื Êอ

ของผู้บริโภคจากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื Êอพบว่าผู้ บริโภคผ่าน

กระบวนการ 5 ขั Êนตอน ดงันี Ê (Kotler, 2003: อ้างถงึใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  

1. การรับรู้ ความต้องการ  (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การทีÉบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึÉงอาจเกิดขึ ÊนเองหรือเกิดจากสิÉงกระตุ้น

ความต้องการทีÉเป็นความปรารถนาอนัเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิÉงเหล่านี ÊเมืÉอเกิดถึงระดบัหนึÉง

จะกลายเป็นสิÉงกระตุ้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมืÉอความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิÉงทีÉ

สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการเพืÉอให้เกิดความพอใจทนัทีแต่

ในบางครั Êงความต้องการทีÉเกิดขึ Êนไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูก

จดจําไว้เพืÉอหาทางสนองความต้องการในภายหลงัจนเกิดความตั Êงใจให้ได้รับการตอบสนอง ความ

ต้องการเขาจะพยายามค้นหาข้อมลูเพืÉอหาทางสนองความต้องการทีÉถูกกระตุ้น เขาจะพยายามค้นหา

ข้อมลูทีÉเกีÉยวกบัคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมืÉอผู้บริโภคได้ข้อมลูมาแล้วจะเกิด

ความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดยจะกําหนดเกณฑ์ต่างๆ ขึ ÊนมาเพืÉอวดัและเปรียบเทียบ

คณุค่าส่วนประสมการตลาดทีÉรวบรวมมาเกณฑ์เหล่านี Êได้แก่ รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดทีÉ

พึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์เมืÉอผู้บริโภคทําการประเมินค่าทางเลือกแล้วและมีทางเลือกทีÉสามารถ

ยอมรับได้จํานวนหนึÉงไมว่่ามากหรือน้อยเพียงใดผู้บริโภคจะพร้อมเขาสู่ขั Êนตอนต่อไปคือการซื Êอหรือเช่า

สินค้าและบริการ 

4. การตัดสินใจซ ื Êอ  (Purchase Decision) จากขั ÊนทีÉ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจ

ระหว่างผลิตภัณฑ์ ต่างๆทีÉเป็นทางเลือกโดยทัÉวไป ผู้ บริโภคจะตดัสินใจซื Êอผลิตภัณฑ์ทีÉเขาชอบมาก

ทีÉสดุ  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื Êอ  (Post Purchase Behavior) หลงัจากทีÉผู้บริโภคได้ทดลองซื Êอ 

หรือเช่าผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้ บริโภคจะเกิดการเรียนรู้และมีประสบการณ์เกีÉยวกับความพอใจดงันั Êน 

ระดบัความพอใจภายหลงัการซื Êอเป็นเรืÉองทีÉสําคญัซึÉงหากผู้บริโภคมีความพอใจแล้วก็จะทําให้เกิดการ

ซื Êอซํ Êาในอนาคต 

 
 

ภาพประกอบ 8 ขั Êนตอนในกระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค 

ทีÉมา: Kotler and Armstrong, (1993.) 

 

จากแนวความคิดเกีÉยวกับขั Êนตอนในกระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคดงัภาพทีÉ 7 เป็น

การศกึษาถงึลําดบัในการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภค ทําให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจต่อพฤติกรรมใน

การซื Êอของผู้บริโภคตั Êงแตก่ระบวนรับรู้ปัญหาจนสามารถทีÉจะทราบได้ถงึพฤติกรรมภายหลงัจากทีÉมีการ

ซื Êอสินค้าและบริการไปแล้ว  
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4. แนวคดิทฤษฎีด้านภาพลักษณ์องค์กร  

 ภาพลกัษณ์ (Image) มีความสําคญัต่อการประชาสมัพนัธ์มาก เนืÉองจากประชาสมัพันธ์เป็น

งานทีÉเกีÉยวข้องกับภาพลักษณ์และเป็นงานทีÉมีส่วนเสริมสร้างภาพลกัษณ์ต่อหน่วยงานสถาบันหรือ

องค์กร ให้มีภาพลกัษณ์ทีÉดี (Good Image) ต่อความรู้สกึนกึคิดของประชาชน เพืÉอผลแห่งชืÉอเสียง 

ความเชืÉอศรัทธาจากประชาชนทีÉมตี่อองค์กรหรือสถาบนั (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2540: 81)  

ความหมายของคําว่าภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพทีÉเกิดขึ Êนในใจ (Mental Picture) ของคนเรา

อาจเป็นภาพทีÉมีตอ่สิÉงมีชีวิตหรือไม่มีก็ได้เช่นภาพทีÉมีต่อบุคคล (Person) องค์กร (Organization) ฯลฯ 

และภาพดงักลา่วนี Ê อาจจะเป็นภาพ หรือสิÉงใดสิÉงหนึÉงสร้างให้เกิดขึ Êนแก่จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพทีÉเรา

นกึสร้างเองก็ได้  

Kotler (2000: 533) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงคําภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์

รวมของความเชืÉอ ความคิด และความประทบัใจทีÉบุคคลมตี่อสิÉงใดสิÉงหนึÉง ซึÉงทศันคติและการกระทํา

ใดๆ ทีÉคนเรามีตอ่สิÉงนั ÊนจะมีความเกีÉยวพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์ต่อสิÉงนั Êนๆ  

Jefkins (1993: 21-22) นกัประชาสมัพนัธ์ชาวองักฤษได้อธิบายภาพลกัษณ์ต่อองค์กรธุรกิจไว้

ว่า ภาพลกัษณ์ต่อบริษัทหรือภาพลกัษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพขององค์กรใด

องค์กรหนึÉง ซึÉงหมายรวมทุกสิÉงทกุอย่างเกีÉยวกบัองค์กรทีÉประชาชนรู้จักเข้าใจ และได้มีประสบการณ์ใน

การสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กรนั Êน ส่วนหนึÉงกระทําได้โดยอาศยัการนําเสนอ อตัลกัษณ์ขององค์กร 

(Corporate Identity) ซึÉงปรากฎแก่สายตาคนทัÉวไปได้งา่ย เช่น สญัลกัษณ์ เครืÉองแบบ ฯลฯ  

Anderson and Rubin (1986: 53) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกีÉยวกบั

องค์กรทั Êงหมด โดยองค์กรก็เปรียบเทียบเสมอืนคน ซึÉงย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ทีÉตา่งกนั 

การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นแนวคิดทีÉองค์กรธุรกิจต่างตระหนกัถึงความสําคญัอย่างสงู โดย

พยายามพฒันากลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์อย่างเป็นระบบ จากเดิมทีÉอาศยั การประชาสมัพันธ์เป็น

เครืÉองมือหลกั มาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยทุธ์การสืÉอสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิค

วิธีต่างๆ อย่างเป็นเอกภาพเพืÉอสนับสนุนการดําเนินงานสู่เป้าหมายภาพลกัษณ์ทีÉพึงประสงค์ของ

องค์กร โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 6 ลกัษณะคือ  

1. ภาพลักษณ์เป็นสิÉงทีÉถูกจําลองขึ Êนมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ Êนเองตาม

ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผนทีÉประกอบกันขึ Êนมา เพืÉอตอบสนองวตัถุประสงค์ บางอย่างทีÉกําหนด

ไว้ เช่น วตัถุประสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ ดงันั Êนภาพลกัษณ์จึงเกิดจากการวางแผนประชาสมัพันธ์

การกําหนดกระบวนการและกลยุทธ์ต่างๆ เป็นอย่างดี และขึ Êนอยู่กบัประสบการณ์และข้อมูลข่าวสาร

เกีÉยวกบัองค์การ สินค้าหรือบริการทีÉประชาชนได้รับ และสิÉงเหล่านี Êจะก่อตวัขึ Êนเป็นความประทบัใจ ซึÉง
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อาจจะเป็นความประทบัใจทีÉดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้าหรือ

ให้บริการขององค์การ  

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของ

คนเราเกีÉยวกับบคุคล องค์การ สถาบนัหรือสิÉงต่างๆ ให้มัÉนคงเป็นทีÉยอมรับโดยอยู่บนพื Êนฐานของความ

น่าเชืÉอถือ ซึÉงเป็นสิÉงสําคญัทีÉสดุ การสร้างภาพลกัษณ์จะไมเ่กิดผลใดๆ ถ้าไมม่ีความน่าเชืÉอถือในบุคคล

หรือองค์การ สถาบนันั Êน  

3. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉต้องไม่

ขดัแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลกัษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลกัษณ์จะต้องถูกนําเสนอ

อย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความเป็นจริง นัÉนคือ ปรัชญา นโยบายการดําเนินงาน 

การประพฤติปฎิบตัิรวมทั Êงคณุภาพของสินค้าและบริการ  

4. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเห็นได้ชดัเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลกัษณ์เป็นสิÉง

ทีÉถกูสร้างขึ ÊนจากสิÉงทีÉเป็นนามธรรมให้เป็นสิÉงทีÉเป็นรูปธรรม ซึÉงอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการ

รูปธรรมเพืÉอให้ตอบสนองดงึดดูใจ และความรู้สกึทางอารมณ์ได้อย่างชดัเจนต่อกลุม่ประชาชน จะต้อง

ชดัเจนง่ายต่อการเข้าใจและจดจํา และมีความแตกต่างจากกนั ทําให้สืÉอความหมายได้ครบถ้วนตาม

ต้องการ  

5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 

Simplified) ซึÉงต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจและจดจํา มีความแตกต่างทีÉโดดเด่น แต่สืÉอ

ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เครืÉองหมาย (Logo) คําขวญั (Slogan) ซึÉงก็คือการสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้มีความโดดเดน่แตกต่างนัÉนเอง 

6. ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิÉงทีÉสามารถ

เปลีÉยนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปลีÉยนจากภาพลกัษณ์ทีÉดีเป็นภาพลกัษณ์ทีÉไม่ดี หรือเปลีÉยนจาก

ภาพลักษณ์ทีÉไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ทีÉดีได้ อันเนืÉองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอก

องค์การมากระทบ ดังนั Êนองค์การต่างๆจึงต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่าง

สมํÉาเสมอเพืÉอจะได้ทราบว่าภาพลกัษณ์ต่อองค์การเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและบริการด้วยเพืÉอจะได้

ส่งเสริมและรักษาหรือแก้ไขภาพลกัษณ์ทีÉดีให้อยู่คู่องค์การสินค้าและบริการตลอดไป ภาพลกัษณ์ใน

บางครั Êงอาจเป็นสิÉงทีÉดูเหมือนกํากวม มีลกัษณะทีÉกํ ÊากึÉงระหว่างความคาดหวงักับความเป็นจริงมา

บรรจบกนั  

สรุปว่า ภาพลักษณ์จะเป็นสิÉงทีÉมนุษย์สร้างขึ Êนมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพืÉอสร้างความ

ประทบัใจ เพืÉอให้เกิดความน่าเชืÉอถือและถูกยอมรับจากสาธารณชน ซึÉงภาพลกัษณ์จะมีส่วนผสมทั Êง
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มิติส่วนตวั (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพืÉอให้เกิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private Image) 

โดยทีÉมีส่วนร่วมกนัในแงข่องความเป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public Image)  

ประเภทของภาพลักษณ์  

เนืÉองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้ คิด ซึÉงแยกเป็นประเภทต่างๆ ได้

หลายประเภทขึ Êนอยู่กบัลกัษณะและเป้าหมายดงันี Ê  

1. ภาพลกัษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพทีÉเกิดขึ Êนในจิตใจของประชาชน ทีÉมีต่อ

บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแหง่หนึÉง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวนี Êจะหมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือ

การจดัการ (Management) ของบริษัทแห่งนั Êนด้วยและหมายรวมไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) 

และการบริการ (Service) ทีÉบริษัทนั Êนจําหน่าย ฉะนั Êนคําว่า ภาพลกัษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) 

จงึมีความหมายค่อนข้างกว้างและยังหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจฝ่ายจดัการและสินค้าหรือบริการ

ของบริษัทแห่งนั Êนด้วย  

2. ภาพลกัษณ์ต่อสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพทีÉเกิดขึ Êนในจิตใจของ

ประชาชน ทีÉมีต่อสถาบนัหรือองค์การ ซึÉงโดยมากจะเน้นไปทางด้านตวัสถาบันหรือองค์การเพียงอย่าง

เดียว ไมร่วมถงึสินค้าและบริการทีÉจําหน่าย  

3. ภาพลกัษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพทีÉเกิดขึ Êนในจิตใจของ

ประชาชนทีÉมีต่อสินค้าและบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว โดยไมร่วมถงึตวัองค์การหรือบริษัท  

4. ภาพลกัษณ์ทีÉมีต่อสินค้าตราใดตราหนึÉง (Brand Image) คือ ภาพทีÉเกิดขึ Êนในใจของ

ประชาชนทีมีต่อสินค้ายีÉห้อใดยีÉห้อหนึÉงหรือตรา (Brand) ใดตราหนึÉงหรือเครืÉองหมายการค้า 

(Trademark) ใดเครืÉองหมายหนึÉง ส่วนมากมกัจะใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising) และการ

สง่เสริมการจําหน่าย (Sale Promotion) 

 ฉะนั Êน ภาพลกัษณ์ทีÉมีต่อตราสินค้าตราใดตราหนีÉง จึงเป็นภาพในจิตใจของผู้บริโภคทีÉได้รับ

การปลกูฝังอย่างมัÉนคงในด้านความรู้สกึนกึคิดต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึÉง นอกจากนี Êภาพ

ในใจของตราแห่งสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ อาจจะเป็นภาพทีÉให้ความรู้สกึนึกคิดต่อประชาชนว่าเป็นสินค้า

ทีÉทนัสมยัหรือล้าสมยั เป็นสินค้าสําหรับผู้ ทีÉมีรสนิยมสงูหรือธรรมดา สําหรับวยัรุ่นหรือผู้สงูอายุ สําหรับ

สภุาพสตรีหรือสภุาพบุรุษ สินค้านั Êนมีความคงทนต่อการใช้งานหรือไม่คุ้มค่าหรือไม่คุ้มค่ากบัราคาของ

สินค้านั Êน เป็นต้น  

การสร้างภาพลกัษณ์ตอ่ตราหรือยีÉห้อ (Brand Image) อาจจะทําได้โดยอาศยัการออกแบบ

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หีบห่อ ตรายีÉห้อ สีสนั สืÉอทีÉใช้โฆษณา การแสดงทีÉระบุตราหรือยีÉห้อผ่านสืÉอ

โฆษณาต่างๆ เนื Êอหาและรูปแบบของการโฆษณา รวมทั Êงภาพต่างๆ ผงัโฆษณา ตวัพิมพ์ งานศิลป์ 

(Artwork) เป็นต้น องค์ประกอบเหล่านี Êต้องทําการปรับปรุงหรือเปลีÉยนแปลงทันที ถ้าเราทราบว่า
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ภาพลกัษณ์ตอ่ยีÉห้อ (Brand Image) เป็นไปในทางทีÉสอ่ว่าจะกระทบกระเทือนตอ่ชืÉอเสียง ความศรัทธา 

หรือยอดขายของผลิตภณัฑ์นั Êนๆ  

สิÉงสําคญัอีกประการหนึÉงคือ ภาพลกัษณ์ต่อตรายีÉห้อ (Brand Image) นั Êนควรจะมีความเด่น

เป็นพิเศษ และมเีอกลกัษณ์เป็นของตนเองทีÉไมเ่หมือนใคร จึงจะทําให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั Êนอยู่เหนือ

การแข่งขันจากบริษัทคู่แข่งอืÉนๆและสามารถดํารงหรือประทับอยู่ในความทรงจําและจิตใจของ

ประชาชนผู้บริโภคอย่างยาวนาน  

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 

 สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั Êง 4 ส่วนนี ÊมีความเกีÉยวข้อง

สมัพันธ์กนัอย่างไมอ่าจแบ่งแยกได้ คือ  

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิÉงทีÉบุคคลได้จากการ สงัเกต

โดยตรง แล้วนําสิÉงนั Êนไปสู่การรับรู้ สิÉงทีÉถูกรับรู้นี Êอาจจะเป็นบุคคล สถานทีÉ เหตุการณ์ ความคิด หรือ

สิÉงของตา่งๆ เราจะได้ภาพของสิÉงแวดล้อมตา่งๆ เหลา่นี Êโดยผ่านการรับรู้เป็นเบื Êองแรก  

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนทีÉเป็นความรู้ เกีÉยวกับ

ลกัษณะ ประเภท ความแตกตา่งของสิÉงตา่งๆ ทีÉได้จากการสงัเกตและรับรู้  

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สกึ (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบุคคลทีÉ มีตอ่สิÉง

ต่างๆ อาจเป็นความรู้สกึผกูพนัยอมรับหรือไมย่อมรับ ชอบหรือไม่ชอบ  

4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาทีÉเป็น

แนวทางในการปฏิบติัตอบโต้สิÉงเร้านั Êน โดยเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ระหว่าง  

องค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สกึ องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก 

และเชิงการกระทํานี Êจะผสมผสานกันเป็นภาพทีÉบุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดงันั Êน ภาพลกัษณ์ทีÉดี

ของธุรกิจจงึสมัพนัธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึÉงกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) 

แต่ละราย จะเปลีÉยนฐานะ มาเป็นลูกค้า (Customer) นั Êน จะผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ 

(Knowledge) และ ความรู้สกึ (Affection) ทีÉดีต่อผลิตภณัฑ์และองค์การธุรกิจ จนกระทัÉงเกิดพฤติกรรม

การซื Êอ (Buying) มาบริโภคในทีÉสดุ  

การกําหนดภาพลกัษณ์ตามกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั Êง 4 

สว่น รวมไปถงึด้านการบริการและด้านองค์กร จําแนกได้ดงันี Ê  

1. ภาพลกัษณ์ทีÉพงึประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการทีÉจําหน่าย เช่น สินค้ามีคณุภาพดี น่าเชืÉอถือ 

สินค้ามีความทนัสมยั สินค้ามีเอกลกัษณ์โดดเด่น สินค้ามคีวามก้าวหน้าทางเทคโนโลยี  

2. ภาพลกัษณ์ทีÉพึงประสงค์ด้านราคา โดยทัÉวไป ผู้บริโภคจะเริÉมต้นจากจุดแรก คือ คํานึงถึง

ราคาสินค้า หรือค่าบริการทีÉมีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวการณ์แข่งขันทีÉรุนแรงสําหรับ
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ตลาดสินค้าบางประเภทนั Êน เป้าหมายของภาพลกัษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัว นัÉนคือราคาทีÉ

ย่อมเยาว์  

3. ภาพลกัษณ์ทีÉพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มกัจะมุ่งในประเด็นเรืÉองสถานทีÉ

จําหน่ายและระยะเวลาทีÉผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตวัแทนจําหน่าย ครอบคลุมพื ÊนทีÉ

กว้างขวางและทัÉวถงึ เป็นต้น  

4. ภาพลกัษณ์ทีÉพงึประสงค์ด้านการสง่เสริมการตลาด อาจจําแนกเป็นส่วนยอ่ยๆ คือ  

4.1 ภาพลกัษณ์ต่อกิจกรรมการสืÉอสารการตลาด เช่น สืÉอโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ทีÉ

ใช้มคีวามทนัสมยั มีรสนิยมทีÉด ีนอกจากนี Ê ในแงข่่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพจริงใจไมโ่อ้อวด  

4.2 ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ต่อ 

ผู้บริโภค ทั Êงนี Êยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์การส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและ

เหมาะสมกบัสินค้า เช่น การจดัวางสินค้า แคตตาล๊อก พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น  

            แต่อย่างไรก็ตามความประทบัใจของผู้บริโภคทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอสินค้าหรือบริการนั Êน

บางครั Êงก็มิได้เกิดจากจุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงส่วนเดียวหากยังขึ Êนอยู่กับส่วนทีÉเป็น

คณุคา่เพิÉมอีกด้วย นัÉนคือ  

5. ภาพลักษณ์ทีÉพึงประสงค์ด้านการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ Êนจาก

องค์ประกอบสองส่วนคือ พนกังานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพัฒนาทั Êงระบบการบริการ 

เพืÉอให้มีภาพของความทนัสมยั ก้าวหน้า รวดเร็ว และและถูกต้องแมน่ยํา พร้อมๆ กบัพนกังาน บริการ

ทีÉมคีวามเชีÉยวชาญ คลอ่งแคลว่ สภุาพ มีบคุลิกภาพและอธัยาศยัไมตรีอนัดี เพืÉอให้บรรลเุป้าหมายของ

การสร้างภาพลกัษณ์ด้านบริการได้เตม็ทีÉ  

6. ภาพลักษณ์ทีÉพึงประสงค์ด้านองค์การ ถือว่าเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 

(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การทีÉดีของสังคม” (Good Corporate 

Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ทีÉเกีÉยวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ 

ผู้บริหาร ความมัÉนคงก้าวหน้าของกิจการ ความทนัสมยัและก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้ 

ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทํางาน และมนุษยสมัพันธ์ของพนกังาน ความมีจริยธรรม และ

รับผิดชอบตอ่สงัคม การทําคณุประโยชน์แก่สงัคม (เช่น ในด้านศิลปวฒันธรรม การศกึษา เยาวชน 

สิÉงแวดล้อม ฯลฯ)  

เกณฑ์ในการวัดภาพลกัษณ์ ตามแนวคิดของ Philip Kotler (2000:553) โดยจําแนกไว้เป็น 2 

ระดบั คือ  

ระดบัแรก สํารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคทีÉมีต่อองค์การ สินค้า และบริการทําโดยการวดั

ระดบัความคุ้นเคย (Familiarity Scale) ซึÉงแบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี Ê (1) ไมเ่คยได้ยินชืÉอมาก่อน (Never 
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Heard of) (2) เคยได้ยินชืÉอ (Heard of Only) (3) รู้จักบ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) (4) รู้จัก

พอสมควร (Know a Fair Amount) และ (5) รู้จกัเป็นอย่างดี (Know Very Well) หากพบ คําตอบของ

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จํากดัอยู่เพียงระดบั 1 และ 2 ก็แสดงว่า ธุรกิจจะต้องเร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) 

ให้เกิดขึ Êนโดยเร็ว  

ระดบัทีÉสอง สํารวจความชอบของผู้ทีÉรู้จกัองค์การ สินค้า และบริการแล้วทําโดยการ วดัระดบั

ความชอบ (Favourability Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบัดงันี Ê  

(1) ไมช่อบเลย (Unfavourable) (2) ไมค่่อยชอบ (Somewhat Unfavourable) (3) รู้สึกเฉย ๆ 

(Indifference) (4) ค่อนข้างชอบ (Somewhat Favourable) และ (5) ชอบมาก (Very Favourable) 

หากพบว่าคําตอบของผู้บริโภค เป้าหมายอยู่ใน 2 ระดบัแรก นัÉนหมายถึงว่าธุรกิจจะต้องแก้ไขปัญหา

ด้านภาพลกัษณ์อย่างจริงจงั 

 

5.ประวัติบริษัทและประเภทของแบบประกัน 

องค์กรและลักษณะธุรกิจขององค์กร 

ช ืÉอองค์กร 

บริษัท กรุงเทพประกนัชีวิต จาํกดั (มหาขน) 

ภาพรวมองค์กร 

      ด้วยเจตนารมณ์อนัแน่วแน่ทีÉต้องการเห็นสงัคมไทยมีความสงบสขุ โดยให้ประชาชนมี

หลกัประกนัทางการเงินทีÉมัÉนคงและมีคณุภาพชีวิตทีÉดี ฯพณฯ ควง อภัยวงศ์ (อดีตนายกรัฐมนตรี) พระ

ยาศรีวิศาลวาจา คณุชิน โสภณพนิช และคหบดีผู้ มีเกียรติ อีกหลายทา่นได้ร่วมกนักอ่ตั Êงบริษัทประกนั

ชีวิตขึ Êน โดยใช้ชืÉอว่า "บริษัท กรุงสยามประกนัชีวิต จํากดั" และได้เริÉมดําเนิน กิจการตั Êงแต่วนัทีÉ 1 

มิถนุายน พ.ศ.2494 เป็นต้นมา 

     ในระยะแรกการประกอบธุรกิจของบริษัทได้เน้นไปในด้านสวสัดิการสงเคราะห์เป็นส่วนใหญ่ 

จนกระทัÉงถงึปี 2520 คณุชิน โสภณพนิช ประธานทีÉปรึกษาของบริษัทในขณะนั Êน ได้แนะนําให้บริษัท

เริÉมพฒันาด้านประกนัชีวิตอย่างจริงจัง โดยได้ มอบหมายให้คุณวยั วรรธนะกลุ ผู้ซึÉงมากไปด้วย

ประสบการณ์และคณุวฒิุเป็นทีÉยอมรับทั Êงภายในและตา่งประเทศมาวางโครงสร้างและจัดองค์กรการ

บริหารโดยอาศยัคําแนะนําจาก Mr.K.V. Claridge , F.I.A. ผู้เชีÉยวชาญด้านคณิตศาสตร์ประกนัชีวิต

ของบริษัท สวิสรีอินชวัรันส์ คอมปะนี แห่งประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
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     เมืÉอวนัทีÉ 1 มกราคม พ.ศ.2522 บริษัท กรุงสยามประกนัชีวิต จํากดั ได้ทําการเปลีÉยนชืÉอเป็น 

"บริษัท กรุงเทพประกนัชีวิต จํากดั" บ่งบอกถงึความเป็นบริษัทในเครือของธนาคารกรุงเทพ จํากดั 

(มหาชน) ซึÉงเป็นผู้ ถือหุ้นรายใหญ่และได้ให้การสนบัสนนุธุรกจิของบริษัทด้วยดีมาโดยตลอด 

     ต่อมาเมืÉอ วนัทีÉ 17 ธนัวาคม 2550 บริษัท กรุงเทพประกนัชีวิต จํากดั ได้แปรสภาพเป็น 

บริษัท มหาชน จํากดั เพืÉอให้บริษัท มีความโปร่งใสในการบริหารจดัการ ตรวจสอบได้ และเพืÉอเพิÉม

ประสิทธิภาพในการทํางานและให้บริการทีÉดีแก่ประชาชน 

 

โครงสร้างองค์กร 

 
 

ภาพประกอบ 9 โครงสร้างองค์กร บมจ.กรุงเทพประกนัชีวิต 

ทีÉมา www.bangkoklife.com (2557) 
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ลักษณะโครงสร้างกรมธรรม์และแบบประกันชีวิตของบริษัท 

การประกันชีวิต คืออะไร การประกันชีวิต เป็นวิธีการทีÉบุคคลกลุ่มหนึÉงร่วมกันเฉลีÉยภัยอัน

เนืÉองจากการตาย การสญูเสียอวยัวะ ทพุพลภาพ และการสญูเสียรายได้ในยามชรา โดยทีÉเมืÉอบุคคลใด

ต้องประสบกับภัยเหล่านั Êน ก็ได้รับเงินเฉลีÉยช่วยเหลือเพืÉอบรรเทาความเดือดร้อนแก่ตนเองและ

ครอบครัว โดยบริษัทประกันชีวิตจะทําหน้าทีÉเป็นแกนกลางในการนําเงินก้อนดงักล่าวไปจ่ายให้แก่ผู้

ได้รับภยั  

การประกนัชีวิต แยกออกได้เป็น 3 ประเภทคอื ประเภทสามญั เป็นการประกนัชีวิตทีÉมีจํานวน

เงินเอาประกนัภยัค่อนข้างสูง ตั Êงแต่ 50,000 บาทขึ Êนไป เหมาะสําหรับผู้ ทีÉมีรายได้ปานกลางขึ Êนไป ใน

การพิจารณารับประกนัชีวิตอาจจะมีการตรวจสขุภาพหรือไม่ตรวจสขุภาพ ขึ Êนอยู่กบัดลุยพินิจของ

บริษัท และมีการชําระเบี Êยประกนัภยัเป็นรายปี, ราย 6 เดือน, ราย 3 เดือน หรือรายเดือน ประเภท

อตุสาหกรรม เป็นการประกนัชีวิตทีÉมีจํานวนเงินเอาประกนัภยัตํÉา โดยทัÉวไปตั Êงแต่ 10,000 - 30,000 

บาท เหมาะสําหรับผู้ทีÉมรีายได้ปานกลางถึงรายได้ตํÉา การชําระเบี Êยประกนัภยัจะชําระเป็นรายเดือน

และไมม่ีการตรวจสขุภาพ ฉะนั Êนจงึมีระยะเวลารอคอยคือ ถ้าผู้ เอาประกนัภยัเสียชีวิตด้วยโรคภยัไข้เจ็บ

ตามธรรมชาติ บริษัทจะไมจ่่ายจํานวนเงินเอาประกนัภยัให้ แตจ่ะคืนเบี ÊยประกนัภยัทีÉผู้ เอาประกนัภยัได้

ชําระมาแล้วทั Êงหมด ประเภทกลุม่ เป็นการประกนัชีวิตทีÉกรมธรรม์หนึÉงจะมผีู้ เอาประกนัชีวิตร่วมกนั

ตั Êงแต่ 5 คนขึ Êนไป ส่วนมากจะเป็นกลุม่ของพนกังานบริษัท ในการพิจารณารับประกนัอาจจะมีการ

ตรวจสขุภาพหรือไม่ตรวจก็ได้ขึ Êนอยู่กับดลุยพินิจของบริษัท การประกนัชีวิตกลุ่มนี Êอตัราเบี Êยประกนัชีวิต

จะตํÉากว่าประเภทสามญัและประเภทอตุสาหกรรม แบบของการประกนัชีวิต การประกนัชีวิตมี

มากมายหลายแบบ แตล่ะแบบจะมีลกัษณะความคุ้มครองและผลประโยชน์แตกต่างกนัออกไป  

           แบบการประกนัชีวิตพื Êนฐานมีอยู ่4 แบบคือ แบบตลอดชีพ เป็นการประกนัชีวิตทีÉให้ความ

คุ้มครองตลอดชีพ ถ้าผู้ เอาประกนัภยัเสียชีวิตเมืÉอใดในขณะทีÉกรมธรรม์มีผลบังคบั บริษัทประกนัชีวิต

จะจ่ายจํานวนเงินเอาประกนัภัยให้แก่ผู้ รับประโยชน์ วตัถุประสงค์เบื Êองต้นของการประกนัภัยแบบนี Ê

เพืÉอจดัหาเงินทนุสําหรับจุนเจือบุคคลทีÉอยู่ในความอปุการะเมืÉอผู้ เอาประกนัภยัเสียชีวิตหรือเพืÉอเป็น

เงินทนุสําหรับการเจ็บป่วยครั Êงสดุท้ายและคา่ทําศพ ทั Êงนี ÊเพืÉอไม่ให้ตกเป็นภาระของคนอืÉน แบบสะสม

ทรัพย์เป็นการประกนัชีวิตทีÉบริษัทจะจ่ายจํานวนเงินเอาประกนัภยัให้แก่ผู้เอาประกนัภัยเมืÉอมชีีวิตอยู่

ครบกําหนดสญัญาหรือจ่ายเงินเอาประกันภยัให้แก่ผู้รับประโยชน์เมืÉอผู้ เอาประกนัภยัเสียชีวิตลง

ภายในระยะเวลาประกนัภยั การประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์เป็นสว่นผสมของการคุ้มครองชีวิตและ

การออมทรัพย์ ส่วนของการออมทรัพย์ คือส่วนทีÉผู้ เอาประกนัภัยได้รับคืนเมืÉอสญัญาครบกําหนด แบบ

ชัÉวระยะเวลา เป็นการประกนัชวีิตทีÉบริษัทประกนัชีวิตจะจ่ายเงินให้แก่ผู้ รับประโยชน์เมืÉอผู้ เอา

ประกนัภยัเสียชีวิตในระยะเวลาประกนัภยั วตัถปุระสงค์เพืÉอคุ้มครองการเสียชีวิตกอ่นวยัอนัสมควร 
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การประกนัชีวิตแบบนี Êไม่มสี่วนของการออมทรัพย์เบี ÊยประกนัภยัจึงตํÉากว่าแบบอืÉนๆและไมมี่เงินเหลือ

คืนให้หากผู้ เอาประกนัภยัอยู่จนครบกําหนดสญัญาแบบเงินได้ประจํา เป็นการประกนัชวีิตทีÉบริษัท

ประกนัชวีิตจะจ่ายเงินจํานวนหนึÉงเท่ากนัอย่างสมํÉาเสมอให้แก่ผู้ เอาประกนัภยัทกุเดือน นบัแตผู่้ เอา

ประกนัภยัเกษียณอายหุรือมีอายุครบ 55 ปี หรือ 60 ปี เป็นต้นไป แล้วแตเ่งืÉอนไขในกรมธรรม์ทีÉกําหนด

ไว้ สําหรับระยะเวลาการจ่ายเงนิได้ประจํานี Êขึ Êนอยูก่บัความต้องการของผู้ เอาประกนัชีวิตทีÉจะเลือกซื Êอ 

(คปภ.2557: ออนไลน์) 

แบบประกันชวีิตสะสมทรัพย์ของบริษัทในธนาคารกรุงเทพ 

แบงก์แอสชวัรันส์ คือประกันชีวิตและประกันวินาศภัยทีÉท่านสามารถซื Êอได้ทีÉธนาคาร ซึÉงท่าน

มัÉนใจได้ในผลิตภัณฑ์ทีÉคดัสรรมาอย่างดี เพืÉอช่วยให้ท่านบริหารการเงิน และคุ้มครองความเสีÉยงทีÉอาจ

เกิดขึ Êนแบบไม่คาดคิด “บริการประกันชีวิต ชีวิตมีความไม่แน่นอนเกิดขึ Êนได้เสมอ แตท่่านมัÉนใจได้กบั

บริการประกันชีวิตแบงก์แอสชัวรันส์ทีÉให้ความคุ้มครองทางการเงินของท่านรอบด้าน ทั ÊงเรืÉองการออม 

ทนุมรดก การเตรียมพร้อมเพืÉอการเกษียณ รวมทั Êงสิทธิในการลดหย่อนภาษี” 

 

ตารางแสดงบริษัท 10 อ ันดับแรก ท ีÉมีเบี Êยรวมช่องทางธนาคารสูงสุด 

Table of Top 10 Companies with highest total premium from Bancassurance 

ตาราง 1 : ตารางแสดงบริษัท 10 อนัดบัแรก ทีÉมีเบี Êยรวมช่องทางธนาคารสงูสดุ 

หนว่ย :ล้านบาท/unit :Million Baht 

 

อันดับ 

No. 

บริษัท 

Company 

เบี Êยรับ 

Premium 

ส่วนแบ่งตลาด 

Market Share 

% +/- 

1 เมืองไทยประกันช ีวิต   

Muang Thai Life Assurance PCL 

40,897.50 23.73% 27.87% 

2 ไทยพาณิชย์ประกันชวีิต   

SCB Life Assurance PCL 

39,325.91 22.82% 8.44% 

3 กรุงเทพประกันชวีิต   

Bangkok Life Assurance PCL 

24,722.34 14.35% 14.72% 

4 กรุงไทย แอกซ่า ประกันชวีิต   

Krungthai AXA Life Insurance PCL 

21,601.07 12.54% 33.07% 

5 พรูเด็นเชยีล ประกันชีวิต   

Prudential Life Assurance (Thailand) 

PCL 

8,133.82 4.72% 132.55% 
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6 ไทยประกันชีวิต  

Thai Life Insurance PCL 

7,146.60 4.15% 23.09% 

7 เอฟ ดับบลิว ด ี ประกันชีวิต   

FWD Life Insurance PCL 

6,712.05 3.90% 27.93% 

8 อลิอ ันซ์  อยุธยา ประกันชวีิต   

Allianz Ayudhya Assurance PCL 

6,299.65 3.66% 26.90% 

9 ธนชาตประกันชวีิต  

Thanachart Life Assurance PCL 

5,882.14 3.41% -35.73% 

10 เอไอเอ   

AIA Co.,Ltd 

4,683.00 2.72% 26.85% 

 

       ทีÉมา : สมาคมประกนัชีวิตไทย  (2557) 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 : ผลการดําเนินงานด้านเบี Êยรับทกุชอ่งทางจําหน่าย 

ทีÉมา : สมาคมประกนัชีวิตไทย  (2557) 

 

1. ประกันชวีิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์   

- Gain 1st 245 

- Gain 1st 245 Plus  

- Gain 1st 255 

- Gain 1st 500 
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2. ประกันชวีิตเตรียมความพร้อมเพ ืÉอวัยเกษียณสมาร์ทเฟิสต์ 

-     Smart 1st 550 

-     Retire Smart 1st 620 

-     Retire Smart 1st 620/60 

3. ประกันชีวิต โฮลไลฟ์เฟิสต์ 

-     Whole life 1st 175/ Senior 

สัญญาพเิศษเพ ิÉมเตมิของบริษัท  

       นอกเหนือจากแบบประกันชีวิตหลกัแล้ว บริษัทยังมีสญัญาพิเศษเพิÉมเติมทีÉสําคญัอีกหลาย

แบบ เช่นสญัญาพิเศษเพิÉมเติม : ผลประโยชน์การยกเว้นเบี Êยประกนัภยั กรณีทพุพลภาพถาวรสิ Êนเชิง 

(ทพ.) สญัญาพิเศษเพิÉมเติม : คุ้มครองผู้ชําระเบี Êยประกนัภยั (คช.)(bangkoklife.2557: ออนไลน์) 

 

ประโยชน์ของการทาํประกันชีวิต 

1. ด้านการลงทุน การทําชีวิตก็เปรียบเสมือนการลงทุนซื Êอหลักทรัพย์ชนิดหนึÉงเช่นกัน 

เนืÉองจากผู้ ทําประกันจะได้รับดอกผลเช่นเดียวกับการฝากเงินในสถาบันการเงิน เพียงแต่มีวิธีการ 

เงืÉอนไข และอัตราดอกเบี ÊยทีÉแตกต่างกัน อย่างไรก็ดี การประกันชีวิตแม้ได้ผลตอบแทนตํÉากว่าการ

ลงทุนบางประเภท แตก่็นบัว่าเป็นรายได้ทีÉแน่นอน และเชืÉอมัÉนได้วา่ต้นทนุไมส่ญูหายไปด้วย 

2. ด้านการออม ประกันชีวิตมีลักษณะคล้ายกบัเป็นการออมแบบกึÉงบังคบัโดยเฉพาะการ

ประกันชีวิตแบบตลอดชีพและสะสมทรัพย์ ซึÉงผู้ เอาประกันจะต้องมีหน้าทีÉในการจ่ายเบี Êยประกนัอย่าง

สมํÉาเสมอ และหากผู้ เอาประกนัไม่เสียชีวิตเมืÉอครบระยะเวลาตามทีÉกรมธรรม์กําหนดไว้ ก็จะได้เงินต้น

คืนพร้อมดอกเบี Êย นบัได้วา่เป็นการออมเพืÉอไว้ใช้ยามชราก็ได้ หรือออมไว้เพืÉอเก็บเป็นทุนการศกึษาของ

บุตรหลาน นอกจากนี Ê ยงัเป็นการสร้างค่านิยมให้คนรู้จกัประหยดัและมีความรับผิดชอบต่อครอบครัว

อีกด้วย 

3. ด้านการให้ความคุ้มครอง การทําประกันชีวิตจะช่วยบรรเทาความเดือดร้อนเรืÉองการเงิน 

รวมทั Êง เรืÉองค่าใช้จ่ายทีÉเกิดขึ Êนของครอบครัว อนัเนืÉองมาจากการเสียชีวิตของบุคคลใดบุคคลหนึÉงของ

ครอบครัวนั Êน 

4. ด้านความมัÉนคง การประกนัชีวิตสามารถชว่ยสร้างความมัÉนคงของรายได้ให้แก่ผู้ เอาประกนั

ได้ อาทิในกรณีการทําประกันการเจ็บป่วย หรือการประกนัอบุัติเหต ุผู้ เอาประกนัก็สามารถมีรายได้ใน

ยามเจ็บป่วยหรือมีรายได้สําหรับเลี Êยงดูตนเองในกรณีทุพพลภาพสิ Êนเชิงถาวรด้วย ในกรณีการทํา

ประกนัชวีิตเพืÉอเลี Êยงชีพยามชรา ผู้เอาประกนัก็สามารถมีรายได้เพืÉอเลี Êยงชีพไปจนตลอดชีวิตเช่นกนั 
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5. ด้านการได้สิทธิประโยชน์ทางภาษี เนืÉองจากรัฐบาลได้ให้การส่งเสริมธุรกิจประกันชีวิต 

ดงันั Êนผู้ทีÉทําประกนัชีวิตก็สามารถนําเบี ÊยประกนัชีวิตของบริษัททีÉได้รับอนญุาตให้ประกอบธุรกิจประกนั

ชีวิตในประเทศไทย ไปใช้เป็นค่าลดหย่อนในการคํานวณภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา ตามจํานวนทีÉจ่าย

จริงแตไ่มเ่กิน 50,000 บาท ทั Êงนี ÊเพืÉอเป็นแรงจงูใจให้ประชาชนหนัมาสนใจการทําประกนัชีวิตเพิÉมขึ Êน 

6. ด้านอืÉนๆ การทําประกนัชีวิตเปรียบเสมือนการเตรียมเงินไว้ใช้ในยามฉุกเฉิน เมืÉอกรมธรรม์

ครบกําหนดระยะเวลาตั Êงแต่ 3 ปี ขึ Êนไปจะมมีลูค่าเงินสด หากผู้ เอาประกนัมีความจําเป็นทางการเงินก็

สามารถขอกู้ เงินจํานวนหนึÉงตามหลกัเกณฑ์ทีÉบริษัทกําหนดไปใช้ในอตัราดอกเบี ÊยตํÉาได้ 

 

6. ตลาดธุรก ิจประกันชีวิตในประเทศไทย 

     ปัจจุบนับริษัทประกนัชีวิตทีÉจดทะเบียนในประเทศไทยและดําเนินกิจการในประเทศไทยมี 29 

บริษัทดงันี Ê (ทีÉมา:สมาคมประกนัชีวิตไทย:2557) 

1. บริษัท กรุงเทพประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

2. บริษัท กรุงไทย-แอกซ่า ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

3. บริษัท เจนเนอราลีÉ ประกนัชีวิต (ไทยแลนด์) จํากดั (มหาชน) 

4. บริษัท ไทยคาร์ดิฟ ประกนัชีวิต จํากัด (มหาชน) 

5. บริษัท ไทยประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

6. บริษัท ไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

7. บริษัท ไทยรีประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

8. บริษัท ไทยสมทุรประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

9. บริษัท ธนชาตประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

10. บริษัท บางกอกสหประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

11. บริษัท ประกนัชีวิตนครหลวงไทย จํากดั (มหาชน) 

12. บริษัท พรูเดน็เชียล ประกนัชีวิต (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 

13. บริษัท ฟินนัซา่ประกนัชีวิต จํากดั  

14. บริษัท โตเกียวมารีนประกนัชีวิต (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 

15. บริษัท เมอืงไทยประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

16. บริษัท แมนูไลฟ์ ประกนัชีวิต (ประเทศไทย) 

17. บริษัท ไทยซมัซุง ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

18. บริษัท ทิพยประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

19. บริษัท สหประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 
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20. บริษัท อเมริกนัอินเตอร์แนชชัÉนแนล แอสชวัรันส์ จํากดั สาขาประเทศไทย 

21. บริษัท อลิอนัซ์ อยธุยา ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

22. บริษัท อาคเนย์ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

23. บริษัท เอซ ไลฟ์ แอสชวัรันซ์ จํากดั (มหาชน) 

24. บริษัท บูพา ประกนัสขุภาพ (ประเทศไทย) จํากดั (มหาชน) 

25. บริษัท แอ๊ดวานซ์ ไลฟ์ ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

26. บริษัท ไอเอน็จี ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

27. บริษัท ซิกน่า ประกนัภยั จํากดั (มหาชน) 

28. บริษัท เอฟดบับลิวดี ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

29. บริษัท ฟิลลิปประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

 

วิวัฒนาการ และสถานการณ์ของธุรกจิประกันชีวิตในประเทศไทย 

สิทธิโชค ศรีเจริญ (2540) และชูเกียรติ ประมลูผล (2544) ได้สรุปวิวฒันาการของการประกนั

ชีวิต ออกเป็น 3 ยคุ ดงันี Ê 

ยุคโบราณ 

มนษุย์มีความคิดทีÉจะช่วยเหลือซึÉงกนัและกนัมาตั Êงแต่ยุคหินตอนต้น เห็นได้จากการดํารงชีวิต

โดยรวมกันเป็นกลุ่มหรือเผ่ามีทีÉอยู่อาศัยรวมกันมีการเฉลีÉยแบ่งปันอาหารทีÉช่วยหามาด้วยกันมีการ

ช่วยเหลือเลี Êยงดคูรอบครัวของผู้ทีÉเสียชีวิต เมืÉอประมาณ 300 ปี ก่อนคริสตกาล ชาวกรีก-โรมนั ได้จัดตั Êง

สมาคมสงเคราะห์ขึ Êน โดยการรวบรวมเงินจากสมาชิกไว้ช่วยเหลือสมาชิกภายในกลุ่ม ต่อมาได้มีการ

วางกฎหมายบัญญัติว่าถ้าสมาชิกไม่จ่ายค่าบํารุงจะถูกตัดจากสมาชิกภาพและจะไม่ได้รับความ

ช่วยเหลือหากเสียชีวิตจากการกระทําอตัวินิบาตกรรม โดยในปี ค.ศ. 100 จกัรพรรดิÍ Hadrain แห่ง

เมือง Lanuvium ออกกฎหมายระบุว่า "บุคคลใดก็ตามทีÉเป็นสมาชิกของสงัคมจะต้องอ่านข้อความใน

สัญญาให้เข้าใจถ่องแท้เสียก่อนเพืÉอจะได้ไม่ต้องมาฟ้องร้องในภายหลังหรือเพืÉอจะได้ไม่เป็นข้อทีÉ

ทายาทจะมาโต้เถียงในอนาคต" และ "บุคคลใดทีÉทําลายตวัเองไมว่่าโดยวิธีใด ย่อมหมดสิทธิÍทีÉจะได้รับ

การชดเชยจากสมาคม" 

ยุคกลาง 

ในยุคนี Êประเทศต่างๆเริÉมมีการติดต่อกนัมากขึ Êน ธุรกิจการค้าทีÉต้องอาศัยการเดินเรือเฟืÉ องฟ ู

การประกนัชีวิตในรูปสมาคมสงัคมสงเคราะห์จึงเป็นทีÉนิยมในต้นคริสตศตวรรษทีÉ 18 สมาคมชาวเรือ

แห่งหนึÉงซึÉงตั Êงอยู่ในมหานครลอนดอน ประเทศองักฤษ ได้จดัวางแผนสงัคมสงเคราะห์ขึ Êนโดยมีระเบียบ

การในการสงเคราะห์ครอบครัวของบรรดาพ่อค้าและชาวเรือทีÉเป็นสมาชิกของสมาคม ถ้าปรากฏว่า
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สมาชิกทีÉเดินทางไปกบัเรือบรรทกุสินค้าถงึแก่ความตาย โดยเรืออบัปางหรือหายสาบสูญ สมาคมจะนํา

เงินไปจ่ายแก่ครอบครัวหรือทายาทของสมาชิกนั ÊนๆโดยเฉลีÉยให้ตามจํานวนเงินทีÉเรียกเก็บไว้จาก

สมาชิกทั Êงหมด สมาชิกทีÉประสงค์จะได้รับเงินชดเชยจากการสงัคมสงเคราะห์ในระบบดังกล่าวต้อง

จ่ายเงินให้แก่สมาคมคนละ 1 ปอนด์ โดยสมาคมจะเป็นผู้ รักษาเงินไว้และจดัแบ่งเฉลีÉยเงินทีÉรวบรวมไว้

นั Êนให้เป็นมรดกแกท่ายาทของสมาชิกผู้ประสบชะตากรรมในขณะเดียวกนั เมืÉอเงินดงักล่าวหมดก็เรียก

เก็บเงินจากสมาชิกเพืÉอรวบรวมไว้ใหม่ ตอ่ไปการประกนัชีวิตรายแรกได้แก่ ผู้ รับประกนัภัยทางทะเลชืÉอ 

นายริชาร์ด มาร์ติน (Richard Martin) ตกลงทําสญัญากบัพ่อค้าเกลือ ชาวองักฤษ ชืÉอ นายวิลเลียม กิบ

บอนส์ (William Gybbons)ทีÉโอลด์ ดรูรีÉ เฮ้าส์ (Old drury house) นครลอนดอน ด้วยเบี Êยประกัน 32 

ปอนด์ ทุนประกนั 400 ปอนด์ มีกําหนด 12 เดือน การประกนัชีวิตรายนี Êปรากฏว่าต้องฟ้องร้อง ในเรืÉอง

ของการตีความกําหนดเวลาเอาประกนัภยั คือนายวิลเลียม เอาประกนัชีวิต เมืÉอวนัทีÉ 18 มิถนุายน ค.ศ. 

1583 (พ.ศ.2126) และถึงแก่กรรมในวนัทีÉ 28 พฤษภาคม ปีถดัไป ถ้านับแบบจนัทรคติซึÉงถือว่าเดือน

หนึÉงมี 28วนั สญัญาประกนัชีวิตรายนี Êถือว่าเลยกําหนดแต่ถ้าถือตามปีปฏิทินปกติสญัญายงัคงมีผล

บังคบัใช้ในทีÉสุดศาลได้พิจารณาและเห็นว่าสญัญายังมีผลบงัคบั จึงสัÉงให้ผู้ รับประกันจ่ายเงิน 400 

ปอนด์ คําตดัสินของศาลเป็นผลดีทีÉทําให้ธุรกิจดําเนินไปอย่างถูกต้อง ซึÉงเป็นบรรทดัฐานทีÉดีในการ

กําหนดเงืÉอนไขกรมธรรมประกนัชีวิตในเวลาตอ่มา 

ยุคปัจจุบัน  

การฌาปนกิจสงเคราะห์ได้พัฒนารูปแบบเป็นธุรกิจประกันชีวิตมากขึ Êน โดยใช้ระบบการ

ประกันชัÉวระยะเวลาหนึÉงปี (Annual term insurance) อนัเป็นการคุ้มครองชัÉวระยะเวลาปีต่อปีและได้

กําหนดอตัราเบี Êยประกันแตกต่างกนัตาม อายุของผู้ เอาประกนั แต่ไม่ได้คํานวณจากอตัรามรณะ ใน

ระยะเดียวกนันั Êน นายเจมส์ ดอ็ดซนั (Jame Dodson) นกัคํานวณชาวองักฤษ ได้เริÉมคิดวางหลกัเกณฑ์

ธุรกิจประกนัชีวิตให้ทนัสมยัยิÉงขึ Êน โดยนําเอาสถิติการตายของชาวลอนดอนทีÉประกาศระหว่างปี ค.ศ. 

1728-1750 (พ.ศ. 2771 - 2293) มาเป็นมาตรฐานในการคํานวณหาอตัรามรณะและจดัทําตาราง

อตัรามรณะขึ Êนเป็นครั Êงแรก เพืÉอนํามาคํานวณอตัราเบี Êยประกนั พร้อมกบัวางกฎเกณฑ์ในการประกอบ

ธุรกิจประกนัชีวิตไว้ดงัตอ่ไปนี Ê 

1.การประกนัชีวิตต้องดําเนินในแบบสหกรณ์โดยสมาชิกช่วยเหลือซึÉงกนัและกนัเมืÉอสมาชิกได้

เสียชีวิตลง 

2. ไมจ่ํากดัเพศและวยัของสมาชิก 

3. ไมม่ีเงินปันผล 

4. ผู้ มีอาชีพเสีÉยงอนัตรายและสตรีต้องเสียเบี ÊยประกนัเพิÉมพิเศษ 

5. สามารถเลือกได้วา่จะประกนัในแบบชัÉวระยะเวลาหนึÉงปี หรือแบบตลอดชีพ 
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ในปี ค.ศ. 1762 (พ.ศ. 2305) บริษัท เอควิตาเบลิแอสชวัรันส์โซไซตี Êออฟ ลอนดอน จํากดั (The 

equitable assurance society of london) ได้จดทะเบียนเป็นสถาบันประกนัชีวิตแห่งแรกของโลก 

และได้นําเอาทฤษฎีและการคํานวณของนายเจมส์ ด็อดซนั มาใช้ โดยระยะแรกได้ออกกรมธรรม์ แบบ

ตลอดชีพเพียงแบบเดียว ใช้อตัราเบี Êยประกนัแตกตา่งกนัตามอายุของผู้ เอาประกนั มีการออกกรมธรรม์

ให้ผู้ เอาประกัน เพืÉอถือไว้เป็นหลกัฐาน ในกรมธรรม์ระบุชืÉอผู้ เอาประกนัจํานวนเงินเอาประกัน เบี Êย

ประกนั ชืÉอทายาท หรือผู้ รับประโยชน์ และมข้ีอความยินยอมทีÉจะจ่ายเงินชดเชยให้ ตามจํานวนเงินเอา

ประกนั หากผู้เอาประกนัถงึแก่มรณะ ต่อมา บริษัทบรูเด็นเชียสประกนัภยั จํากดั จึงได้จดทะเบียนในปี 

ค.ศ. 1848 (พ.ศ. 2391) ได้ปรับปรุงอตัราเบี Êยประกนั มีการจ่ายเงินปันผล และเพิÉมแบบประกนัให้มี

ความหลากหลายมากขึ Êน ทําให้ธุรกิจประกนัชีวิตมีความสมบูรณ์ และเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว 

การประกันชวีิตในประเทศไทย 

การประกนัชีวิตในประเทศไทยเริÉมมีมาในสมยัรัชการทีÉ 5 (ชูเกียรติ ประมลูผล, 2544) โดยทีÉ

ประเทศองักฤษส่งคณะทูตมาเจริญสมัพันธไมตรี และถือโอกาสเดียวกนันี Ê กราบบงัคมทูลขอพระบรม

ราชานุญาตให้บริษัท เอควิตาเบิล แอสชวัรันส์โซไซตี Ê ออฟ ลอนดอน (The eguitable assurance 

society of london) แต่งตั Êงตวัแทนประกอบการประกนัชีวิตขึ Êนในประเทศไทย โดยมีสมเด็จเจ้าพระยา

บรมมหาศรีสุริยวงศ์ได้ทรงเอาประกันชีวิตรายแรก แต่การประกันชีวิตในสมัยนั Êนไม่เจริญเท่าทีÉควร

เพราะประชาชนส่วนมากยงัไม่เข้าใจในธุรกิจประเภทนี Ê ซึÉงต่อมาบริษัทใหญ่ในกรุงลอนดอนเห็นว่า ถ้า

ดําเนินธุรกิจต่อไปก็ไมคุ่้มกบัคา่ใช้จ่าย จึงถอนตวัแทนประกันชีวิตออกไปแต่ยงัคงรักษาผลบังคบัและ

บริการตามเงืÉอนไขเดิม  

หลงัสงครามโลกครั ÊงทีÉ 1 ธุรกิจประกนัชีวิตในยุโรปและอเมริกา ได้ขยายตัวกว้างมากยิÉงขึ Êน

เพราะประชาชนรู้ถึงคณุค่าและประโยชน์ของการประกนัชีวิต โดยการประกนัชีวิตได้แพร่ขยายกิจการ

เข้ามาในประเทศไทยอีกครั Êง ในปลายรัชกาลทีÉ 6 จนกระทัÉงในรัชการทีÉ 7 ได้มีการติดต่อขออนญุาต

ประกอบกิจการประกนัชีวิตในประเทศไทย ซึÉงรัฐบาลในขณะนั Êนเห็นว่าการประกนัชีวิตเป็นธุรกิจทีÉมี

ส่วนเกีÉยวพันกับความผาสขุและความปลอดภัยของประชาชน จึงได้กําหนดธุรกิจประกนัชีวิตไว้ใน

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์บรรพ 3 ขึ Êนในปี พ.ศ. 2471 หลงัจากนั Êนต่อมากระทรวงพาณิชย์

และคมนาคมจึงได้ตรากฎหมาย กําหนดเงืÉอนไขการขออนุญาตประกอบธุรกิจการประกันวินาศภัย 

และในปี พ.ศ. 2473 บริษัทประกนัชีวิตต่างชาติจึงได้รับการจดทะเบียนและประกอบการประกันชีวิต

เป็นบริษัทแรก ซึÉงได้แก่ บริษัท เกรท อีสเทอร์น ไลฟ์ แอสชวัรันส์ (Great eastern life assurance 

company limited) ในช่วงแรกธุรกิจประกันภยัยงัไม่มีบริษัททีÉดําเนินงานโดยคนไทย จนกระทัÉงผลจาก

สงครามโลกครั ÊงทีÉ 2 บริษัทต่างชาติได้เลิกกิจการในประเทศไทยไปโดยปริยาย ส่งผลความเสียหาย
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ให้แก่ผู้ เอาประกนัภยัเพราะไมส่ามารถติดต่อกบับริษัทได้ ต่อมาหลงัจากสงครามโลกครั ÊงทีÉ 2 สิ Êนสุดลง 

จงึเริÉมมีบริษัทประกนัชีวิตข้ามชาติเริÉมกลบัมาดําเนินกิจการใหมอี่ก 

ในปี พ.ศ. 2485 เริÉมมีบริษัทประกนัชีวิตของคนไทยได้รับอนุญาตให้ประกอบการประกนัชีวิต 

คือบริษัท ไทยประกนัชีวิต จํากัด จดทะเบียนเมืÉอวนัทีÉ 22 มกราคม พ.ศ. 2485 ในระยะเริÉมต้นของการ

ประกันชีวิตในประเทศไทยนั Êน ยงัมิได้มกีฎหมายควบคมุเกีÉยวกบัเงินกองทุนสํารองและการลงทุน อีก

ทั Êงนายทุนผู้บริหารธุรกิจประกนัชีวิตนั Êนยงัไม่เข้าใจหลกัการประกนัชีวิตและบริษัทไทยในขณะนั Êนมิได้

มุ่งทําหน้าทีÉอย่างจริงจงั การขายกรมธรรม์ประกันชีวิตในสมยันั Êน ส่วนมากตวัแทนจะออกขายในเขต

ต่างจังหวดั และมกัจะทําการขายในรูปของการใช้อิทธิพลจูงใจ จนทําให้เกิดอตัราการขาดอายุของ

กรมธรรม์ มีคอ่นข้างสงู 

แม้วา่ในช่วงเวลาดงักลา่ว การขยายตวัของภาคธุรกิจประกันชีวิตจะมีอย่างต่อเนืÉอง แต่ยงัไม่มี

กฎหมายควบคมุธุรกิจประกนัชีวิตและประกนัโดยตรง จนกระทัÉงระหว่าง พ.ศ. 2479 – 2499 โดย ดร.

ป๋วย อึ Êงภากรณ์ ผู้ ว่าการธนาคารแห่งประเทศไทยในขณะนั Êน จึงได้ทําการยกร่างพระราชบัญญัติ

ประกนัชวีิตและพระราชบญัญตัปิระกนัวินาศภยัขึ Êนและได้ประกาศใช้พระราชบัญญัติประกนัชีวิตและ

พระราชบญัญัติประกนัวินาศภยัฉบบัดงักล่าวขึ Êนเป็นครั Êงแรก ในปี พ.ศ. 2510 โดยกฎหมายทั Êง 2 ฉบบั 

มีส่วนสําคญัในการควบคมุธุรกิจประกันภยัมายาวนานกว่า 25 ปี จนกระทัÉงปี พ.ศ. 2535 จึงได้มีการ

ปรับปรุงแก้ไขกฎหมายทั Êง 2 ฉบบัใหม่อีกครั Êง เพืÉอให้สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจทีÉเปลีÉยนแปลงไป 

(กองบรรณาธิการประกนัชีวิตไทย, 2542; ชเูกียรติ ประมลูผล,2544) 

 สว่นประเทศไทยมีปัจจยัทีÉเอื Êอต่อการขยายตวัของธุรกิจนายหน้าประกันชีวิตผ่านธนาคารโดย

ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2545 ได้มีประกาศทั Êงจากธนาคารแห่งประเทศไทยและจากนายทะเบียนประกันภัย

ซึÉงกํากบัดแูลสถาบนัการเงินทั Êงสอง อนญุาตให้นิติบุคคลประเภทธนาคารพาณิชย์เป็นนายหน้าประกนั

วินาศภัยและนายหน้าประกันชีวิตได้ จึงเป็นการจุดประกายให้เกิดวิสาหกิจรูปแบบใหม่ของความ

ร่วมมือระหวา่งสถาบนัการเงินทั Êงสองดงักลา่ว ในลกัษณะของการร่วมทุนหรือพันธมิตรทางธุรกิจ โดยมี

รูปแบบความร่วมมือทางธุรกจิ (ไทยรีประกนัชีวิต, 2545) มีลกัษณะดงัตอ่ไปนี Ê 

1. สญัญาร่วมธุรกิจ แบบเป็นช่องทางจําหน่าย (Distribution agreement) เป็นการดําเนิน 

ธุรกิจในลกัษณะธนาคารเป็นผู้ จําหน่ายผลิตภัณฑ์ของประกนัภยั โดยธนาคารจะได้คา่ธรรมเนียม 

จากการเป็นนายหน้า มีการแลกเปลีÉยนฐานข้อมลูของลกูค้ากนัระหว่างกนัแบบไมล่กึซึ Êง 

2. ความร่วมมือในลกัษณะพนัธมิตรพึÉงพากนัและกนั (Strategic alliances) การดําเนินธุรกิจ

จะเป็นไปในลกัษณะการพัฒนาผลิตภัณฑ์มาตรฐานการบริการ และการจดัการช่องทางจําหน่าย

ร่วมกนั ในความร่วมแลกเปลีÉยนข้อมลูลกูค้าซึÉงกนัและกนัมากขึ Êน และมีการร่วมลงทนุด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศและตวัแทนขายด้วยกนั 
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3. ธนาคารเข้าร่วมหุ้นกับบริษัทประกันภัย (Joint ventures) การดําเนินงานบริษัทประกนัภัย

จะสง่เสริมการขายผ่านธนาคารทีÉถือหุ้นร่วมกนั และมกีารแลกเปลีÉยนฐานข้อมลูลกูค้าซึÉงกนัและกนั 

4. กลุม่ผู้ให้บริการทางการเงิน (Financial services group) ลกัษณะการดาํเนินงานและระบบ

การจัดการของทั Êงสององค์กร ผสมผสานกันอย่างเต็มรูปแบบ เน้นการบริการเบ็ดเสร็จในจุดเดียว 

(One-stop services) 

การเติบโตของธุรกิจนายหน้าประกันชีวิตผ่านธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ยังมี

ความสมัพนัธ์โดยตรงกบัทิศทางการขยายตวัของสภาวะเศรษฐกิจเช่นเดียวกบัธุรกิจสาขาอืÉน โดยในปี 

พ.ศ. 2551 ในช่องทางการขายของธนาคารพาณิชย์มีการเติบโตตอ่เนืÉอง ดงัจะเห็นได้จากส่วนแบ่ง

การตลาดของช่องทางการขายผ่านธนาคารพาณิชย์ทีÉตามมาในลําดบัสอง รองจากการขายผ่าน

ตวัแทนนายหน้า (สมาคมประกนัชีวิตไทย, ออนไลน์, 2552) อย่างไรก็ตามด้วยรูปแบบโครงสร้างธุรกิจ 

ตลอดจนกลยุทธ์ขององค์กร และบุคลากรทีÉเกีÉยวข้อง ทั Êงของธนาคารพาณิชย์ บริษัทประกนัชีวิต หรือ

แม้แต่หน่วยงานราชการเองยังมีความแตกต่างกนัอย่างมาก ทําให้ยงัไม่มีธนาคารพาณิชย์หรือบริษัท

ประกันชีวิตแห่งใด ในประเทศไทย ทีÉสามารถกลา่วได้ว่าประสบความสําเร็จจากการดําเนินงานหรือมี

ประสิทธิภาพเป็นแบบอยา่งทีÉดใีนธุรกิจนายหน้าประกนัชีวิตผ่านธนาคารพาณิชย์ 

 สําหรับประโยชน์หลกัทีÉภาคธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยจะได้รับ จากการประกอบธุรกิจ

นายหน้าประกนัชีวิตผ่านธนาคารพาณิชย์ (ไทยรีประกนัชีวิต, 2545) มีดงันี Ê 

1. ภาวะดอกเบี ÊยปัจจุบันทีÉลดตํÉาลง และแนวโน้มในอนาคตทีÉส่วนตา่งระหว่างอตัราดอกเบี Êย

เงินกู้และอัตราดอกเบี Êยเงินฝากน่าจะแคบลง ส่งผลให้กําไรจากผลิตภัณฑ์และบริการแบบเก่าของ

ธนาคารจะไม่เพียงพอ ขณะทีÉต้นทุนของธนาคารยงัสงูทั Êงในด้านต้นทุนคงทีÉ (Fixed cost) และต้นทุน

ดําเนินงาน (Operating cost) ดังจะเห็นได้จากการทีÉธนาคารหลายแห่งได้ปิดสํานักงานสาขาลง 

ธนาคารจําเป็นต้องใช้ประโยชน์จากสาขาและพนกังานทีÉเหลืออยู่ให้เกิดประสิทธิภาพมากทีÉสุดกอรป

กบัอตัราคา่บําเหน็จประกนัวินาศภยัและประกนัชีวิตทีÉค่อนข้างสูงเป็นทีÉน่าสนใจสําหรับธนาคาร อีกทั Êง

ยงัทําให้ลกูค้าคงความภักดี (Loyalty) ในการใช้บริการธนาคารต่อไป 

2. โครงสร้างประชากรในอนาคตจะประกอบด้วยผู้ สูงวยัในสดัส่วนมากขึ Êน ขณะทีÉสัดส่วน

ประชากรวยัเดก็จะลดลง เนืÉองมาจากอตัราการเกิดลดลงและอายุขยัเฉลีÉยทีÉยาวขึ Êนจากความก้าวหน้า

ทางวิทยาการด้านสขุภาพ สิÉงนี Êจะมีผลโดยตรงถงึระบบประกนัสงัคมโดยเฉพาะเงินบํานาญชราภาพจึง

มีความจําเป็นทีÉบุคคลจะต้องมเีงินสํารองเพืÉอการเกษียณอายุ ทําให้ผู้บริโภคหันมาสนใจการลงทุน

ระยะยาวและความคุ้มครองบํานาญแบบประกันชีวิตประกอบกบัประโยชน์ในการลดหย่อนทางภาษี 

ทําให้ยิÉงเพิÉมเสน่ห์ให้สินค้าชนิดนี Ê 
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3. กระแสการเกิดและการสนบัสนนุธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ดงัจะเห็นว่าใน

ปัจจุบันธนาคารพาณิชย์ไทยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธนาคารหลายแห่งให้เน้นบริการกลุ่ม

ผู้ประกอบการ SMEs โดยเฉพาะเจาะจงการประกนัภยั (ทั Êงการประกันชีวิตและการประกนัวินาศภยั) 

จะเป็นหนทางหนึÉงของการป้องกันความเสีÉยงภัยทีÉ ไม่คาดฝัน ซึÉงจะส่งผลกระทบรุนแรงต่อ

ผู้ประกอบการรายย่อยเหล่านี Ê นอกจากนี Êยังช่วยลดความเสีÉยงของธนาคารพาณิชย์ในฐานะผู้ปล่อย

สินเชืÉอด้วย 

4. ศกัยภาพในปัจจุบันของธนาคาร ซึÉงบริษัทประกันภัยอาจจะไม่มีคือข้อมลูทางด้านการเงิน

และสถานภาพทางสงัคมของลกูค้า ซึÉงสามารถนํามาวิเคราะห์และสงัเคราะห์เป็นสารสนเทศเกีÉยวกับ

รูปแบบความต้องการ ความจําเป็นซึÉงมคีา่ยิÉงตอ่การนําเสนอผลิตภณัฑ์และบริการทีÉตรงใจลกูค้า 

5. ธนาคารยงัมีจุดแข็งอย่างมากในทกัษะการบริหารความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้าเครือข่าย

สาขาตลอดจนเครืÉองมือทางเทคโนโลยีทีÉบริการลูกค้าทัÉวถึง เช่น เครืÉองบริการอัตโนมตัิ (ATM) ซึÉง

สามารถนํามาประยกุต์ใช้เพืÉอให้บริการช่องทางการจําหนา่ยผ่านธนาคารพาณิชย์ได้เป็นอย่างดี 

สําหรับประโยชน์ทีÉบริษัทประกันชีวิตได้รับในการดําเนินการจัดจําหน่ายประกันชีวิตผ่าน

ธนาคารพาณิชย์ (ไทยรีประกนัชีวิต, 2545) มีดงันี Ê 

1. ฐานลกูค้าธนาคารนั Êนเปรียบเสมือนพรมแดนใหม ่สําหรับธุรกิจประกันภัย เนืÉองจากแต่เดิม

นั Êนเครือข่ายสาขาบริษัทประกันภัย ตลอดจนโครงสร้างหน่วยงานตวัแทนยังเข้าไปไม่ถึงและจากการทีÉ

แต่เดิมนั Êนบริษัทประกนัภยัเน้นกลุม่ลูกค้าทีÉเป็นผู้ มีฐานะด ีในขณะทีÉอาจจะละเลยกลุม่อืÉนไป  

2. ผลิตภัณฑ์จะมีรูปแบบหลากหลาย และมีความเชืÉอมโยงมากขึ Êน ทําให้จูงใจลกูค้าได้มาก

ยิÉงขึ Êน 

3. การบริหารต้นทนุโดยช่องทางการจําหน่ายผ่านธนาคารพาณิชย์ จะมีการประหยดัคา่ใช้จ่าย

ในการดําเนินงาน (Economies of scale) และช่วยเสริมสร้างศกัยภาพในการทํากําไรให้มากขึ Êน 

กล่าวโดยสรุป จากวิวัฒนาการของธุรกิจประกันชีวิตตั Êงแต่อดีตถึงปัจจุบันพบว่า มีการ

ปรับเปลีÉยนกลยุทธ์และวิธีการ เพืÉอให้สอดคล้องกับสภาพสังคมและเศรษฐกิจทีÉเปลีÉยนแปลงไป

ตลอดเวลา ดงันั ÊนการทีÉจะประสบความสําเร็จในธุรกิจดงักลา่ว ต้องอาศยัองค์ประกอบในหลายด้านใน

การขับเคลืÉอนธุรกิจ ฉะนั Êนธนาคารพาณิชย์และบริษัทประกนัชีวิต จึงจําเป็นต้องผนกึกําลงัผสมผสาน

องค์ความรู้และผสมผสานทกัษะความชํานาญเข้าด้วยกัน ซึÉงจะส่งผลให้ช่องทางการขายดงักล่าว

สามารถเติบโตได้อย่างตอ่เนืÉองตอ่ไป 
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ส่วนแบ่งการตลาดขององค์กร 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 สว่นแบ่งตลาดเบี Êยประกนัชีวิต ครึÉงปีแรก พศ.2557 

 ทีÉมา: สมาคมประกนัชีวิต (2557) 

 

คู่แข่งขนัหลักขององค์กร  

ในธุรกิจการประกนัชีวิตในประเทศไทยนั Êน มีบริษัทประกนัชีวิตอยู่ทั Êงสิ Êน 29 บริษัทด้วยกนั แต่

บริษัททีÉเป็นคูแ่ข่งขนัหลกัๆของทางบริษัทฯนั Êน มด้ีวยกนัหลกัๆอยู่ 2 บริษัทหลกัๆ คือ 

 1.บริษัท AIA จดัได้ว่าเป็นบริษัทประกันชีวิตรายใหญ่ของอเมริกา ซึÉงมีสาขาครอบคลมุไปทัÉว

โลกรวมถึงประเทศไทยด้วย โดยในส่วนของประเทศไทยนั Êนทาง AIA ได้ทําการเปิดกิจการมาแล้วกว่า 

70 ปี และทีÉสําคญัยงัเป็นบริษัททีÉครอบครองสว่นแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั 1 ในธุรกิจประกนัชีวิต

ในประเทศไทยอีกด้วย โดยสว่นแบ่งทางตลาดของ AIA อยู่ทีÉประมาณร้อยละ20 ซึÉงจดัได้ว่าเป็นคูแ่ข่ง

ขนัทีÉสําคญัเป็นอนัดบั 1 ของ บริษัท  

2. บริษัท เมอืงไทยประกนัชีวิต จดัได้ว่าเป็นบริษัทประกนัชีวิตของประเทศไทยทีÉมีความเก่าแก่ 

ซงึเปิดทําการมาแล้วกวา่ 59 ปี และยงัครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั 2 ในธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย โดยทาง เมืองไทยประกันชีวิตนั Êนมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ทีÉประมาณ 15% ซึÉงโดยรวม

นั Êนจดัได้ว่าเป็นคูแ่ข่งรายสําคญั 
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7. งานวิจยัท ีÉเกีÉยวข้อง 

ศิร ิรัต น์   ตันติบฤล  (2541) ได้ศึกษาปัจจัยท ีÉมีผลต่อการ ท ําปร ะกัน ชีวิตแ บบสะสม

ทรัพย์ โดยศึกษาในเขตอําเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่  โดยผลการวิจัยพบว่า เพศชายทํา

ประกันชีวิตมากกว่าเพศหญิง และช่วงอายุของผู้ ทําประกันมากทีÉสุดคือ ช่วง 41-50 ปี ส่วนระดับ

การศึกษาของผู้ทําประกันมากทีÉสุดคือ ระดับปริญญาตรี และอาชีพทีÉทําประกันมากทีÉสุดคือ อาชีพ

อิสระ ซึÉงส่วนใหญ่เป็นบุคคลทีÉอายตุํÉากว่า20ปี รายได้ของผู้ ทําประกันชีวิตส่วนใหญ่มีรายได้ตํÉากว่า 

6,000 บาทต่อเดือน นอกจากนี Êเหตผุลในการซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์โดยเรียงจากความสําคญั

มากทีÉสดุคือ เป็นการลงทนุในรูปแบบการออมทรัพย์ รองลงมาเป็นอตัราผลดอกเบี Êยสงูกว่าแบบประกนั

อืÉน ตามลําดบั ส่วนเหตุผลทีÉซื Êอประกันชีวิตเพราะตัวแทนเสนอขายเป็นบุคคลใกล้ชิด รวมถึงมีการ

บริการหลงัการขายทีÉดี รูปแบบประกนัชีวิตมีหลายรูปแบบและน่าสนใจ 

กษมา ธรรมเจริญ (2540) ได้ท ําการศึกษาเรืÉ อง ปัจจัยท ีÉมีผลต่อการตัดสินใจซื Êอ

กรมธรรม์ประกันช ีวิตของผู้ เอาประกันในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึÉงจากผลการศกึษาพบว่า ผู้ทีÉ

ตดัสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวิตสว่นใหญ่เห็นว่าเป็นการซื Êอสวสัดิการให้แก่ตนเอง เพืÉอทีÉจะได้ไมเ่ป็น

ภาระต่อครอบครัว และยังสามารถเป็นหลกัประกันให้กบัครอบครัวอีกด้วย ส่วนแบบของการประกนั

ชีวิตนั Êน ลกูค้านิยมซื Êอแบบสะสมทรัพย์มากทีÉสดุ เพราะเป็นการคุ้มครองและออมทรัพย์ไปในตวั ใน

ส่วนของตวัแทนประกนัชีวิตควรได้รับการฝึกฝนและอบรมเกีÉยวกบัการประกันชีวิตให้เข้าใจอย่างถ่อง

แท้ก่อนออกพบลูกค้า เพืÉอสามารถถ่ายทอดความรู้ความเข้าใจเรืÉองการประกนัชีวิตแก่ลกูค้าได้เป็น

อย่างดี ตลอดจนความสมํÉาเสมอในการบริการหลงัการขายอย่างต่อเนืÉอง 

สุดใจ เดชธนมงคลชัย (2545) ได้ทาํการศึกษาเรืÉ อง ปัจจัยท ีÉก ําหนดการตัดสินใจทาํ

ประกันชวีิตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึÉงจากผลการศกึษาพบว่า ค่าเบี Êยประกนัภัยมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั อตัราดอกเบี Êยเงินฝากประจํา 1 ปี ของ

ธนาคารพาณิชย์มีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจทําประกนัชีวิตในทิศทางตรงข้าม อตัราผลตอบแทน

หรือผลประโยชน์ทีÉจะได้รับจากการทําประกนัชีวิต มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจทําประกันชีวิตใน

ทิศทางเดียวกนั ระดบัการศึกษามีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจทําประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั และ

อายุมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจทําประกนัชีวิตในทิศทางเดียวกนั ทีÉระดับความเชืÉอมัÉน 90. 99 % 

อายมุคีวามสมัพันธ์ในการตดัสินใจทําประกนัชีวิตในทิศทางตรงข้ามแตไ่มมี่นยัสําคญัทางสถิติ 

นวพร จริยะนันตกุล (2557) ได้ทาํการศึกษาเรืÉ อง การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร

ของบริษัทประกันช ีวิต  ท ีÉมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤต ิกรรม การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิต

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้บริโภคทีÉมีเพศ อายุ การศกึษา อาชีพ รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 
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สถานภาพสมรส แตง่ตา่งกนัมแีนวโน้มการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตไมแ่ตกตา่งกนั เครืÉองมือการสืÉอสาร

การตลาดแบบครบวงจรมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตในทกุด้าน 

พงศธร สุทธพิงษ์ (2552) ได้ทาํการศึกษาเรืÉ อง การศึกษาท ัศนคติท ีÉมีความสัมพันธ์ก ับ

การเลือกซ ื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มี

สถานภาพสมรสมากกว่าร้อยละ 53.00 มีอายุระหว่าง 36 45 ปี มีรายได้เฉลีÉยส่วนบุคคลต่อเดือน 

25,001 35,000 บาท การศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากกว่าครึÉงและพบว่าอาชีพประกอบธุรกิจ

ส่วนตวัมีจํานวนสงูสุด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้ประกนัชีวิตยีÉห้อไทยประกนัชีวิตเป็นหลกั การ

วิเคราะห์ข้อมลูพบว่าปัจจยัทางการตลาดทีÉมีความสมัพนัธ์กบัการเลือกประกันชีวิตของผู้บริโภค เรียง

จากมากไปน้อยคือ ในเรืÉองตวัแทนประกนัชีวิต ความยืดหยุ่นของกรมธรรม์ การส่งเสริมการตลาด 

ความเป็นทีÉรู้จกั และการชําระเงิน 

 จากการศกึษาแนวคิดละทฤษฎีเอกสารและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องต่างๆ ทีÉกล่าวมา นํามาใช้เพืÉอ

กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเรืÉองการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สรุปการศึกษาเอกสารท ีÉเกีÉยวข้อง 

 ผู้ วิจัยได้นําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง ทีÉกล่าวมาข้างต้นได้นํามาใช้ในการ

อ้างอิงและเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดและแบบสอบถามดงันี Ê  

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์โดยผู้วิจยัใช้อ้างอิงจากหนังสือของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550:57-

59) เพืÉอทราบข้อมลูทัÉวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบั

การศกึษาอาชีพและรายได้ต่อเดือน ซึÉงลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะทีÉสําคญัทีÉช่วยในการ

กําหนดตลาดเป้าหมาย เรืÉองส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ผู้ วิจยัใช้แนวคิด

และทฤษฎีของ Kotler (1997: 92) ซึÉงประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย (Place) 

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) 

5. ด้านบคุคล (People) 

6. ด้านกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

7. ด้านกระบวนการ(Process) 
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ซึÉงทางธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตจําเป็นต้องใช้เครืÉองมอืทั Êง 7 ด้านดงักล่าว ผู้ วิจยัจึงนํามา

ประยกุต์ใช้ในการออกแบบสอบถาม เพืÉอประเมนิสว่นประสมการตลาดบริการ 

ทฤษฎีทีÉนํามาอ้างอิงในด้านการตดัสินใจซื Êอ ผู้ วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีของ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2550: 46) ทีÉกลา่วว่า กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค ( Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความ

แตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้ บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื ÊอทีÉคล้ายคลึงกัน ซึÉง

กระบวนการตดัสินใจซื Êอ แบ่งออกเป็น 5 ขั Êนตอน ดงันี Ê 1.การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 2. 

การเสาะแสวงหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตดัสินใจซื Êอ 5. พฤติกรรมหลงัการซื Êอและ

ทฤษฎีทีÉนํามาอ้างอิงในด้านภาพลกัษณ์องค์กร ผู้วิจยัใช้แนวคิดและทฤษฎีของ Anderson and Rubin 

(1986: 53) ทีÉกล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกีÉยวกับองค์กรทั Êงหมด โดยองค์กร

เปรียบเสมือนคนซึÉงย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ทีÉต่างกัน โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 

ลกัษณะคือ 1. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถูกจําลองขึ Êนมา 2. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ 3. ภาพลกัษณ์

เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้ 4. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเห็นได้ชดัเจน 5. ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้

ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกตา่ง 6. ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุ 

เนืÉองจากยังไม่มีงานวิจัยใดทีÉศึกษามาแล้วสามารถสรุปได้โดยตรงอย่างชัดเจนเกีÉยวกับการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั Êนผู้วิจัยจึงนํา

แนวคิดงานวิจัยของพงศธร สทุธิพงษ์ (2552) และสดุใจ เดชธนมงคลชยั (2545) นํามาประยุกต์ใช้ใน

การศกึษาครั Êงนี Ê เพืÉอเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามวิจัยในเรืÉองส่วนประสมการตลาดบริการ 

ร่วมกบัแนวคิดด้านกระบวนการตดัสินใจซื Êอของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 46) และด้านภาพลกัษณ์

องค์กรของ Anderson and Rubin (1986: 53) เป็นหลกัเพืÉอนํามาสนบัสนุนกรอบแนวคิดเกีÉยวกบั

วัตถุประสงค์ในการซื Êอและกระบวนการตัดสินใจซื Êอของผู้บริโภค จากทฤษฎีและเอกสารงานวิจัย

ทั ÊงหมดทีÉได้อ้างอิงข้างต้นล้วนช่วยเหลือเกื Êอหนุนในการออกแบบสอบถามงานวิจัยครั Êงนี Êได้สมบูรณ์

มากยิÉงขึ Êน 



 

 

บททีÉ 3 

วิธ ีดาํเนินการวจิ ัย 

 
 การวิจยัเรืÉอง “ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั Êงนี Êมีวตัถปุระสงค์ของการวิจยั เพืÉอศกึษาถงึความสมัพนัธ์

ระหว่างปัจจยัทางการตลาด ภาพลกัษณ์องค์กรกบัการเลือกซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพ ซึÉงผู้วิจยัได้กําหนดแนวทางในการดําเนินการวิจยั โดยมีรายละเอยีดตามขั Êนตอน

ดงัต่อไปนี Ê 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีÉใช้ในการวิจัยครั Êงนี Ê คือ ผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไมท่ราบจาํนวนประชากรทีÉแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างท ีÉใช้ในการวิจัย  

กลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในการวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาด

กลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน (กลัยา  

วานิชย์บญัชา.2545:25-26) โดยการคํานวณประชากรใช้ระดบัความเชืÉอมัÉน 95%  ค่ า ค ว า ม

ผิดพลาดสูงสุดทีÉเกิดขึ Êน 0.05 ได้ขนาดตวัอย่างจํานวน 385 คน เพิÉมคํานวณตวัอย่าง 15 คน จะได้

เท่ากบั 400 คน 

   n  =            Z2 

                                                          4e2 

  เมืÉอ  n = จํานวนกลุ่มตวัอยา่ง  

           z = ค่ามาตรฐานทีÉระดบัความเชืÉอมัÉนทีÉกําหนดคือ 95% ซึÉงมีค่าเท่ากบั 1.96 

          e = ค่าความคลาดเคลืÉอนทีÉยอมรับได้ทีÉ 5%  

  แทนค่าสตูรได้ดงันี Ê 

           n = (1.96) ²/4(0.05) ² 

= 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
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จากการคํานวณได้กลุ่มตวัอย่างเท่ากัน 385 ตวัอย่างเก็บเพิÉม 15 ตัวอย่างรวมเป็นขนาด

ตวัอย่างทั Êงหมด 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใช้วิธีตามขั Êนตอน ดงันี Ê 

วิธ ีการสุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครั Êงนี Êจะใช้วิธีการสุม่ตวัอย่าง เพืÉอให้ได้ขนาดตวัอย่างอนัเป็น

ตวัแทนของประชากรทั Êงหมด 400 คน โดยประชากรทีÉใช้ในการวิจยัคือการสุ่มจากผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือ

เคยซื Êอประกนัชีวิตของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ขั Êนตอนการสุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 3 

ขั Êนตอนดงัตอ่ไปนี Ê 

ขั Êนตอนท ีÉ 1 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสาขาธนาคาร

กรุงเทพ 5 สาขาทีÉมียอดขายประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์สงูสุดในปี พ.ศ.2557 จากทั Êงหมด 144 สาขา

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Bangkoklife:2558.ออนไลน์.สืบค้นเมืÉอ1พฤษภาคม2558) ดงันี Ê  

1. สาขาพลบัพลาไชย  

2. สาขาเดอะคริสตลั  

3. สาขาเอ็มโพเรียม 

4. สาขาซีคอนสแควร์ 

5. สาขาบางกอกน้อย 

รวม 5 สาขา 

ขั ÊนตอนทีÉ 2 วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบโควต้า (Quota Sampling) เพืÉอกําหนดจํานวนกลุ่มตวัอย่างทีÉ

จะเก็บข้อมลูในแตล่ะสาขาตามขั ÊนตอนทีÉ 1 โดยกําหนดสดัส่วนในแต่ละทีÉให้เท่ากนัจากจํานวน 5สาขา 

โดยสุม่มา 80 คน ต่อสาขาดงันี Ê 

1. สาขาพลบัพลาไชย    80  ชดุ 

2. สาขาเดอะคริสตลั    80  ชดุ 

3. สาขาเอ็มโพเรียม    80  ชดุ 

4. สาขาซีคอนสแควร์        80  ชดุ 

5. สาขาบางกอกน้อย    80  ชดุ 

รวม 5 สาขา   400 ชุด 

ขั Êนตอนท ีÉ  3 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยจะทําการสุ่ม

ตวัอย่างโดยสะดวกให้ครบตามจํานวนแบบสอบถาม 400 ชดุ 
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2. การสร้างเครืÉ องมือท ีÉใช้ในการวิจัย 

เครืÉ องมือท ีÉใช้ในการเก็บข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมือทีÉใช้ในการ

รวบรวมข้อมลูโดยผู้ วิจัยได้สร้างขึ ÊนเพืÉอศึกษาถึง “การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจัดลําดับเนื Êอหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลทีÉ

ต้องการ ซึÉงแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี Ê 

ส่ วน ท ีÉ  1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลด้านข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม เป็นลกัษณะคําถามแบบให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเป็นคําถามแบบปลายปิด

(Close-end Questions) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน และอาชีพ ซึÉงมีรายละเอยีดดงันี Ê 

1. เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะคําถามทีÉมีคําตอบให้

เลือก Ś ทาง (Dichotomous question) 

    1.1 ชาย 

    1.2 หญิง 

2. อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึÉงได้แสดงช่วงอายุของกลุ่ม

ตวัอย่างทีÉใช้ในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง มีเกณฑ์ในการกําหนดช่วงอายุทีÉใช้เป็นคําตอบ

ในแบบสอบถามครั Êงนี Ê จากข้อมูลผู้ทีÉมีรายได้ และสามารถตดัสินใจทําประกันชีวิตได้เอง โดยอ้างอิง

ข้อมูลจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร ช่วงอายุตั Êงแต่ 20-60 ปี จากทั Êงหมด 3,410,201 คน 

(สํานักงานสถิติแห่งชาติ กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย: 2555) ช่วงอายุตั Êงแต่ 20-60 ปี ซึÉง

สามารถคํานวณความกว้างของอายไุด้ ดงันี Ê 

ความกว้างของอนัตรภาคชั Êน  = (ข้อมลูทีÉมีคา่สงูสดุ-ข้อมลูทีÉมคีา่ตํÉาสดุ)/ จํานวนชั Êน 

     = (60-20)/5   

= 8 

 ดงันั Êนจงึกําหนดช่วงอายดุงันี Ê 

2.1   20-27 ปี 

2.2  28-35 ปี 
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2.3  36-43 ปี 

2.4  44-51 ปี 

2.5   52-60 ปี 

3. สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นนามบญัญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะคําถาม

ทีÉมหีลายคาํตอบให้เลือก (Multichotomous question) 

3.1 โสด 

3.2 สมรส/ อยู่ด้วยกนั 

3.3 หยา่ร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ

คําถามทีÉมีหลายคําตอบให้เลือก (Multichotomous question) ได้แก ่

4.1 ตํÉากว่าปริญญาตรี 

4.2 ปริญญาตรี 

4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะ

คําถามทีÉมีหลายคําตอบให้เลือก (Multichotomous question) โดยมติคณะรัฐมนตรี เมืÉอวนัทีÉ śř 

มกราคม Śŝŝŝ กําหนดรายได้เฉลีÉยต่อเดือนจากข้อมลูฐานเงินเดือนขั ÊนตํÉาปริญญาตรี 15,000 บาทต่อ

เดือน โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี Ê (http://minister.mol.go.th สํานกังานรัฐมนตรี กระทรวงแรงงาน: 

ออนไลน์.สืบค้นเมืÉอ 9 ตลุาคม 2558) 

5.1 ตํÉากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 

5.2 15,001-25,000 บาท 

5.3 25,001-35,000 บาท 

5.4 35,001-45,000 บาท 

5.5 มากกว่า 45,000 บาท 

6. อาชีพ โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลกัษณะคําถามทีÉมีหลาย

คําตอบให้เลอืก (Multichotomous question) ได้แก่ 

6.1 นกัเรียน/ นิสิต/นกัศกึษา 
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6.2 ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

6.3 ธุรกิจสว่นตวั/ อาชพีอิสระ 

6.4 พนกังานบริษัทเอกชน 

6.5 อืÉนๆ โปรดระบ.ุ.......... 

ส่วนท ีÉ 2 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดบริการ จํานวน 36 

ข้อ มรีายละเอียดดงันี Ê 

1. คําถามข้อทีÉ 1-9 เป็นคําถามเกีÉยวกบัผลิตภณัฑ์ 

2. คําถามข้อทีÉ 10-13 เป็นคําถามเกีÉยวกับราคา 

3. คําถามข้อทีÉ 14-17 เป็นคําถามเกีÉยวกับช่องทางการจดัจําหน่าย 

4. คําถามข้อทีÉ 18-24 เป็นคําถามเกีÉยวกับสง่เสริมการตลาด 

5. คําถามข้อทีÉ 25-29 เป็นคําถามเกีÉยวกับบุคลากร 

6. คําถามข้อทีÉ 30-32 เป็นคําถามเกีÉยวกับลกัษณะทางกายภาพ 

7. คําถามข้อทีÉ 33-36 เป็นคําถามเกีÉยวกับกระบวนการ 

เป็นคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) 

5 หมายถงึ เห็นด้วยอย่างยิÉง    

4 หมายถงึ เห็นด้วย 

        3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ     

2 หมายถงึ ไมเ่ห็นด้วย 

1 หมายถงึ ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิÉง 

การคาํนวณระดบัการให้คะแนนเฉลีÉยในแตล่ะระดบัชั Êน โดยใช้สตูรการคํานวณช่วงความกว้าง

ของชั Êน (มลัลิกา บุญนาค 2537: 29) ดงันี Ê 

 ความกว้างของชั Êน = พิสยั/ จํานวนชั Êน 

   = 5-1/ 5  

   = 0.80 (เริÉมจากชั ÊนตํÉาสดุ) 
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ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนในเกณฑ์เกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการดงันี Ê 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ     

                     อยู่ในระดบัดีมาก                 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ 

                               อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ 

          อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ   

          อยู่ในระดบัไมดี่ 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ 

          อยู่ในระดบัไมดี่อย่างมาก   

 ส่วนท ีÉ 3 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร จํานวน 18 ข้อ มีรายละเอียดดงันี Ê 

1. คําถามข้อทีÉ 1-18 เป็นคําถามเกีÉยวกับภาพลกัษณ์ของธนาคารพาณิชย์และบริษัทประกนั

ชีวิตมผีลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผู้บริโภค 

เป็นคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดบั ตามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) 

5 หมายถึง ความสําคญัมากทีÉสดุ    

4 หมายถึง ความสําคญัมาก 

3 หมายถงึ ความสําคญัปานกลาง    

2 หมายถึง ความสําคญัน้อย 

1 หมายถงึ ความสําคญัน้อยทีÉสดุ 

การคาํนวณระดบัการให้คะแนนเฉลีÉยในแตล่ะระดบัชั Êน โดยใช้สตูรการคํานวณช่วงความกว้าง

ของชั Êน (มลัลิกา บุญนาค 2537: 29) ดงันี Ê 

ความกว้างของชั Êน  = พิสยั/ จํานวนชั Êน 

                = 5-1/ 5  

             = 0.80 (เริÉมจากชั ÊนตํÉาสดุ) 
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ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนในเกณฑ์เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรดงันี Ê 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรอยู่ใน 

          ระดบัดีมาก                 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรอยู่ใน 

          ระดบัดี 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรอยู่ใน 

          ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรอยู่ใน 

          ระดบัไมดี่  

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ มีความเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรอยู่ใน 

           ระดบัไมดี่อย่างมาก     

ส่วนท ีÉ 4 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต จํานวน 21 ข้อ เป็นคําถาม

เกีÉยวกบัการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ผู้บริโภคมีรายละเอียดดงันี Ê 

ข้อท ีÉ 1-21 เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดั

ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) 

5 หมายถึง ความสําคญัมากทีÉสดุ     

4 หมายถึง ความสําคญัมาก 

           3 หมายถงึ ความสําคญัปานกลาง     

2 หมายถึง ความสําคญัน้อย 

            1 หมายถงึ ความสําคญัน้อยทีÉสดุ 

การคาํนวณระดบัการให้คะแนนเฉลีÉยในแตล่ะระดบัชั Êน โดยใช้สตูรการคํานวณช่วงความกว้าง

ของชั Êน (มลัลิกา บุญนาค 2537: 29) ดงันี Ê 

ความกว้างของชั Êน  = พิสยั/ จํานวนชั Êน 

                 = 5-1/ 5  

                          = 0.80 (เริÉมจากชั ÊนตํÉาสดุ) 
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ในการแปลความหมายของระดบัคะแนนของแบบสอบถามมีการตระหนกัถึงปัญหา/การค้นหา

ข้อมลู/การประเมินทางเลือด/การตดัสินใจซื Êอและพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ จะใช้เกณฑ์ ดงันี Ê 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 4.21-5.00  หมายถึงการตดัสินใจซื Êออยูใ่นระดบัมากทีÉสดุ                 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึการตดัสินใจซื Êออยู่ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึการตดัสินใจซื Êออยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึการตดัสินใจซื Êออยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึการตดัสินใจซื Êออยู่ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 ส่วนท ีÉ  5 ข้อเสนอแนะอืÉนๆ (เพิÉมเติม) มีลักษณะเป็นคําถามปลายเปิด (Open ended 

question) 

 

ข ั Êนตอนการสร้างเครืÉ องมือท ีÉใช้ในการวิจยั 

ผู้ วิจยัได้ดําเนินการสร้างเครืÉองมอืตามลําดบัดงันี Ê 

1. ศกึษาค้นคว้าวิธีเขียนแบบสอบถาม ได้แก่ประเภท เนื Êอหา รูปแบบ การใช้คําพูดของแต่ละ

แบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลกัการ งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบัตัวแปรทีÉศึกษาเพืÉอกําหนด

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. นําแบบร่างฉบบัทีÉผู้ วิจยัสร้างขึ Êนเสนออาจารย์ทีÉปรึกษาสารนิพนธ์ เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบ

ความถกูต้อง ความเหมาะสมของภาษาทีÉใช้ และขอเสนอแนะเพิÉมเติมเพืÉอปรับปรุงแก้ไข เพืÉอให้คําถาม

อา่นแล้วมคีวามเข้าใจง่าย ชดัเจน และครอบคลมุวตัถุประสงค์ และนิยามศพัท์เฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามทีÉผู้ วิจยัแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ทีÉปรึกษาสารนิพนธ์ เรียบร้อยแล้ว

เสนอผู้เชีÉยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพืÉอตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิÉมเติมและนําไป

ปรึกษากบัคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์อกีครั Êง 

4. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) ครั ÊงทีÉ  1 กบักลุ่มประชากรทีÉไมใ่ช่กลุม่ตัวอย่าง 

จํานวน 40 ชุด เพืÉอนํากลบัมาทดสอบหาคา่ความเชืÉอมัÉน (Reliability) ของแบบสอบถาม แล้วนําผลทีÉ

ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเชืÉอถือได้ของเครืÉองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่ครอนบัค 

แอลฟ่า (Cronbach’s  Alpha) (กลัยา วานิชย์บัญชา 2545: 449) ซึÉงค่าแอลฟ่าทีÉได้จะแสดงถึงความ

เชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง0 ≤  α  ≤ 1 ซึÉงค่าทีÉใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความ
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เชืÉอมัÉนของแบบสอบถามสูง โดยค่าทีÉยอมรับได้มีค่าเท่ากบั หรือมากกว่า 0.70 ขึ Êนไป จากนั Êนจึงนํา

แบบสอบถามไปใช้จริงในการวดัผลการวิจยัตอ่ไป 

4.1 ค่าความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถามความคิดเห็นเกีÉยวกับส่วนประสมทางการตลาด

บริการของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงแบ่งเป็น 7 ด้านพบว่า 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.891 

2. ด้านราคา ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.863 

3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.724 

4. สง่เสริมการตลาด ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.782 

5. ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.937 

6. ด้านกายภาพ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.889 

7. ด้านกระบวนการ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.938 

4.2 ค่าความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถามความคดิเห็นเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงแบ่งเป็น 6 ด้านพบว่า 

1. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถกูจําลองขึ Êนมา ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.739 

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.845 

3. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.779 

4. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเหน็ได้ชดั ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.961 

5. ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถกูทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกตา่งได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.795 

6. ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.946 

4.3 ค่าความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถามการตดัสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกนัชีวิตของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงแบ่งเป็น 5 ด้านพบว่า 

1. การตระหนกัถงึปัญหา ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.785 

2. การค้นหาข้อมลู ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.844 

3. การประเมินทางเลือก ได้ค่าความเชืÉอมัÉน = 0.821 

4. การตดัสินใจซื Êอ ได้คา่ความเชืÉอมัÉน = 0.760 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ ได้ค่าความเชืÉอมัÉน = 0.857 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การกําหนดแหลง่ข้อมลูทีÉใช้ในการวิจยัครั Êงนี Ê ประกอบไปด้วย 

ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูทีÉผู้ วิจยัได้จากการเก็บรวมรวบข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน 

ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ ดงันี Ê หนังสือ 

นิตยสาร วารสารต่างๆ หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องข้อมลู

จากอินเตอร์เน็ต 

 

4. การจดักระทาํข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจดักระทาํข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม

ทีÉได้จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานทีÉทีÉกําหนดไว้โดยแยกข้อมลูทีÉไมส่มบูรณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีÉถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหสัสําหรับ

ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําแบบสอบถามทีÉสมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปเพืÉอ

วิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุิฐานทีÉตั Êงไว้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงันี Ê 

1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) เพืÉอใช้อธิบายรักษาข้อมลูจากแบบสอบถามส่วนทีÉ 1 ข้อมลู

สว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และ ส่วนทีÉ 3 กระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

1.2 ค่าคะแนนเฉลีÉย (Mean) เพืÉอใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูจากแบบสอบถาม ส่วน

ทีÉ 2 เกีÉยวกบัความคิดเห็นของสว่นประสมการตลาดบริการและภาพลกัษณ์องค์กรในการตดัใจซื Êอ

ประกนัชีวิต  

1.3 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพืÉอใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลู

จากแบบสอบถามสว่นทีÉ 2 เกีÉยวกบัความคิดเห็นของสว่นประสมการตลาดบริการและภาพลกัษณ์

องค์กรในการตดัใจซื Êอประกนัชีวิต และ ส่วนทีÉ 3 กระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 
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2. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพืÉอทดสอบสมมติฐาน

ดงันี Ê 

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอย่าง 

2 กลุม่ทีÉเป็นอิสระตอ่กนั ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อทีÉ 1 ลกัษณะข้อมลูสว่นบคุคล ด้านเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เพืÉอ

เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพืÉอใช้ทดสอบ 

สมมติฐานข้อทีÉ 1 ลกัษณะข้อมลูส่วนบุคคล ด้านอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีÉยต่อเดือน

และสถานภาพสมรส 

2.3 ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพืÉอใช้

ทดสอบความสัมพันธ์ของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร เพืÉอใช้ทดสอบ สมมติฐานข้อทีÉ 2 ของข้อมลู

จากแบบทดสอบสว่นทีÉ 2 เกีÉยวกบัความคิดเห็นสว่นประสมการตลาดบริการ 

2.4 สถิติการทดสอบ (Pearson Product moment Correlation Coefficient) เพืÉอใช้

ทดสอบสมมติฐานข้อทีÉ 3 ของข้อมลูจากแบบทดสอบส่วนทีÉ 3 เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร และ

สว่นทีÉ 4 เกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

 

5. สถิตทิ ีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิตพืิ Êนฐานได้แก ่

1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูทัÉวไป (อภินนัท์ จนัตะนี 2538: 75)  

  

เมืÉอ    P แทน คา่ร้อยละ 

   f แทน ความถีÉทีÉต้องการแปลงให้เป็นคา่ร้อยละ 

   n แทน จํานวนความถีÉทั Êงหมด 

 ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของคา่และสามารถนําคา่ทีÉได้ไปเปรียบเทียบได้ 

 

 

100
n

f
p



80 

 

 

1.2 ค่าเฉลีÉย (Mean) หรือเรียกวา่คา่กลางเลขคณิต คา่เฉลีÉย ค่ามชัฌิมเลขคณิต   

ใช้สญัลกัษณ์  X    (ชูศรี วงศ์รัตนะ 2546: 41) 

X    =    x  

                   n 

  เมืÉอ       X        แทน       คา่เฉลีÉย 

    X       แทน       ผลรวมของคะแนนทั Êงหมดของกลุม่ 

                                    n         แทน       จํานวนของคะแนนในกลุม่ 

1.3 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  เป็นการวดัการกระจายทีÉนิยมใช้กนั

มากเขียนแทนด้วย  S.D.  หรือ S (ชศูรี วงศ์รัตนะ 2546:  41) 

           

 S.D.   = (X  -  X)2 

                 n – 1 

   

       S.D. = nX2  -  (X)2 

              n(n – 1)             

เมืÉอ     S.D.  แทน   ค่าสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

            X    แทน   คา่คะแนน 

             n          แทน   จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม 

                       แทน   ผลรวม 

 

 

 

 

 

 

 

หรือ 
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2. สถิตทีิÉใช้ทดสอบความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม 

 การทดสอบความเชืÉอมัÉนของชุดคําถามทีÉใช้เป็นเครืÉองมือเก็บข้อมลู (Reliability of the test) 

โดยใช้วิธีการค่าสมัประสิทธิÍแอลฟ่า (α-Coefficent) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (กลัยา วา

นิชย์บญัชา2550 : 34 - 36) จากสตูร ดงันี Ê 

 

Cronbach’s alpha       = 

 

เมืÉอ  k       แทน  จํานวนคาํถาม 

   Covariance แทน คา่เฉลีÉยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างคําถามตา่ง ๆ 

   variance       แทน คา่เฉลีÉยของค่าแปรปรวนของคําถาม 

 ค่าแอลฟ่าทีÉได้จะแสดงถึงระดบัความคงทีÉของแบบสอบถามโดยคา่ทีÉใกล้เคียง Ř.7 เป็นต้นไป

แสดงวา่ ยอมรับว่ามคีา่ความเชืÉอมัÉน 

3. สถิตทีิÉใช้ทดสอบสมมติฐาน 

ś.ř ค่า t-test เป็นสถิติทีÉใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่างค่าเฉลีÉยของระดบัคะแนนของ

กลุ่มตวัอย่าง Ś กลุม่ โดยใช้ทดสอบสมมติฐานข้อทีÉ 1 ในด้านเพศ ใช้สตูร Independent t-test (ชูศรี 

วงศ์รัตนะ 2546: 166) ดงันี Ê 

 กรณีทีÉความแปรปรวนของทั Êง 2 กลุม่ไมเ่ท่ากนั 2
1S  ≠ 2

2S  

t     =       

n
s

n
s

xx

2

2

2

1

2

1

21




 

df =  
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2

2
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2
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2
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

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
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 กรณีความแปรปรวนของทั Êง 2 กลุม่เท่ากนั 2
1S  = 2

2S  

    t = 




















nnnn
snn

xx
S

2121

2

22

2
11

21

11

2

)1()1(
 

    df = 2
21
nn  

เมืÉอ  t  = คา่ที - เทสท์ (t- test Independent)   โดยทีÉ df = n1+ n2-2 

  X ř , X 2 = คา่เฉลีÉยของคะแนนกลุม่ทีÉ 1 และกลุม่ทีÉ 2 ตามลําดบั 

 S1
2

 ,  S2
2  = ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ทีÉ 1 และกลุม่ทีÉ 2 ตามลําดบั 

  n1  , n2 = จํานวนคะแนนของกลุม่ทีÉ 1 และกลุม่ทีÉ 2 ตามลําดบั 

 df = ชั Êนแหง่ความเป็นอิสระ ( 2
21
nn ) 

 3.2 คา่ F-test ใช้กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั หรือไม่ตา่งกนั ใช้ทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างคา่เฉลีÉยของระดบัคะแนนของกลุม่ตวัอยา่งมากกว่า Ś กลุม่ขึ Êนไป โดยวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA) ณ ระดบัความเชืÉอมัÉนร้อยละ šŝ (กลัยา วานิชย์บญัชา 2549: 113-

115) 

  F            =    
w

b

MS

MS  

   เมืÉอ  t แทน  ค่าสถิติทีÉใช้พิจารณาใน F-distribution 

MS(B)   แทน  คา่เฉลีÉยผลบวกยกกําลงัสองระหว่างกลุ่ม 

MS(W)   แทน  คา่เฉลีÉยผลบวกยกกําลงัสองภายในกลุม่ 

 

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) 

ภายในกลุม่ (W) 

SS B  

SSW  

k – 1 

n - k 

SS B  / k – 1 

SSW /n - k 

MS B / MSW  

รวม (T) SS B + SSW  n – 1   

 

ทีÉมา : กลัยา วานิชย์บญัชา (2550)  สถิตสิําหรับงานวิจัย. หน้า 113 -115 



83 

 

 

 

เมืÉอ   k  แทน  จํานวนกลุ่มของตวัอย่างทีÉนํามาทดสอบสมมติฐาน 

n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

F  แทน  ค่าสถิติทีÉใช้พิจารณาใน F-distribution 

SS(B)   แทน  ผลรวมกําลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares) 

k-1  แทน ชั Êนแหง่ความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม 

SS(W)   แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

n-k  แทน ชั Êนแหง่ความอิสระภายในกลุ่ม 

MS(B)   แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

(Mean Square between groups) 

MS(W)   แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

(Mean Square within groups) 

 สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) (Hartung 2001 : 300) ใช้ใน

กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั สามารถเขียนได้ ดงันี Ê 

   B = MSB 

    MSW’ 

   โดย คา่  MSW’     =   S i

K

i N
n j 2

1
)1( 

   

เมืÉอ   B  แทน  ค่าสถิติทีÉใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 

MSB  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

MSW’  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

K  แทน  จํานวนกลุ่มตวัอยา่ง 

n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

N  แทน  ขนาดประชากร 

Si
2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
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และถ้าผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติแล้ว ต้องทําการทดสอบเป็น

รายคู่ตอ่ไป เพืÉอดวูา่มีคูใ่ดบ้างทีÉแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

หรือ Dunnett T3 (กลัยา วานิชย์บญัชา.2545: 332-333) 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างคา่เฉลีÉยรายคู ่LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 332-333)สามารถ

เขียนได้ ดงันี Ê  

LSD    =   
1

2
;

2
1

n

MSE
kn

a
nt   

โดยทีÉ   n1  ≠  nj 

r  =  n – k 

เมืÉอ   LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสําคญัทีÉคาํนวณได้สําหรับกลุ่มตวัอย่างกลุ่มทีÉ  

    i และ j 

MSE  แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ 

  แปรปรวน 

k  แทน  จํานวนกลุ่มตวัอยา่งทีÉใช้ทดสอบ 

n  แทน  จํานวนข้อมลูกลุม่ตวัอย่างทั Êงหมด 

α  แทน  ค่าความเชืÉอมัÉน 

สตูรการวิเคราะห์ผลต่างคา่เฉลีÉยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel 1982 : 153-155) สามารถเขียน

ได้ ดงันี Ê 

d D = 
s

MSq ASd
)(2

/  

เมืÉอ   d D   แทน  ค่าสถิติทีÉใช้พิจารณาใน Dunnett test 

  q
d

  แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

   )(
/MS AS

  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   S  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ต้องทําการทดสอบ เป็นรายคู่

ต่อไป เพืÉอดวู่ามีคู่ใดบ้างทีÉแตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

(กลัยา วานิชย์บญัชา 2544: 333) มีสตูรดงันี Ê 
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LSD    =  
1

2
;

2
1

n

MSE
kn

a
nt   

โดยทีÉ   n1  ≠  nj 

r  =  n – k 

เมืÉอ   LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสําคญัทีÉคาํนวณได้สําหรับกลุ่มตวัอย่างกลุ่มทีÉ  

    i และ j 

MSE  แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ 

  แปรปรวน 

k  แทน  จํานวนกลุ่มตวัอยา่งทีÉใช้ทดสอบ 

n  แทน  จํานวนข้อมลูกลุม่ตวัอย่างทั Êงหมด 

α  แทน  ค่าความเชืÉอมัÉน 

 3.3 การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ค่าสมัประสิทธิÍของตวัพยากรณ์ 

(ตวัแปรอิสระ) โดยใช้สตูร 

  หาสมการตวัแปรพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์ถดถอย (Multiple Regression Analysis) 

ซึÉงมีสตูรสมการในรูปคะแนนดิบ  ดงันี Ê (บุญชม ศรีสะอาด, 2541 : 143)  

ොݕ = ܽ + ܾଵݔଵ + ܾଶݔଶ + ܾଷݔଷ +  … .  ܾ௞ݔ௞  

 เมืÉอ    yො           แทน    คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรเกณฑ์  (ตวัแปรตาม) รูป 

        คะแนนดิบ 

     a           แทน    ค่าคงทีÉของสมาการการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

  bଵbଶbଷ … b୩   แทน    ค่านํ Êาหนกัคะแนน หรือสมัประสิทธิÍการถดถอย ของตวัแปร 

               พยากรณ์ตวัทีÉ 2 ถงึตวัทีÉ k ตามลาํดบัในรูปแบบคะแนนดิบ 

  xଵxଶxଷ … x୩    แทน    คะแนน ของตวัพยากรณ์ (ตวัแปรทีÉ 2) ถึงตวัทีÉ k ตามลาํดบั 

                  ในรูปคะแนนดิบ 

     ݇           แทน   จํานวนพยากรณ์ตวัแปรอสิระ 

 สตูรสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

መܼ = ܾଵܼଵ + ܾଶܼଶ + ܾଷܼଷ +  … .  ܾ௞ܼ௞  

 เมืÉอ    መܼ         แทน    คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรเกณฑ์  (ตวัแปรตาม) รูป 

         คะแนนมาตรฐาน 

     A        แทน    ค่าคงทีÉของสมาการการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
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 bଵbଶbଷ … b୩        แทน    ค่านํ Êาหนกัคะแนน หรือสมัประสิทธิÍการถดถอยของตวัแปร 

             พยากรณ์ตวัทีÉ 2 ถงึตวัทีÉ k ตามลาํดบัในรูปแบบคะแนน 

         มาตรฐาน 

 xଵxଶxଷ … x୩          แทน   คะแนน ของตวัพยากรณ์ (ตวัแปรทีÉ 2) ถึงตวัทีÉ k ตามลาํดบั  

         ในคะแนนมาตรฐาน 

 3.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรทีÉเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิÍ

สหสมัพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพืÉอทอสอบสมมติฐาน

ด้านปัจจยัทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการ

ขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพ (กัลยา วานิชย์ปัญญา.

2544:333) 

ในการคํานวณ ค่า r 

r  เรียกวา่  Pearson  correlation coefficiient , Simple correlation , Correlation coefficient 

โดยทีÉ rxy แทนค่า สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์ 

    

 

n แทน  จํานวนคนหรือกลุ่มตวัอยา่ง   


xy แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทกุคู่ 

   


x แทน  ผลรวมของค่าตวัแปร x 

   


y แทน  ผลรวมของค่าตวัแปร y 

   


x2 แทน  ผลรวมของกําลงัสองของคา่ตวัแปร x 

   


y2  แทน  ผลรวมของกําลงัสองของค่าตวัแปร y 

โดยคา่ทีÉสมัประสิทธิÍสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -ř ถงึ ř โดยมีรายละเอียด ดงันี Ê (กัลยา วานิชย์

ปัญญา.ŚŝŜŝ:280) 

 1. ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพันธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ ถ้า X เพิÉม Y ลด 

แต่ถ้า X ลด Y เพิÉม 

 Ś. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า X เพิÉม Y เพิÉม 

แต่ถ้า X ลด Y ลด 

])(][ )( [

)])([(

     

  

2222

   


  

   

  

 



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 ś. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ ř หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสมัพนัธ์มาก 

 Ŝ. ค่า r เข้าใกล้ – 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 

 ŝ. ถ้า r เท่ากบั Ř แสงดว่า X และ Y ไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 

 Ş. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ Ř แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย และมีค่าระดับ

ความสมัพนัธ์ของสหสมัพนัธ์ (Salkind, 2000:208) ดงันี Ê 

 คา่ระดบัความสมัพนัธ์     ระดบัความสมัพนัธ์ 

  Ř.Šř – ř.ŘŘ             สงูมาก 

  Ř.Şř – Ř.ŠŘ             ค่อนข้างสงู   

  Ř.Ŝř – Ř.ŞŘ             ปานกลาง 

  Ř.Śř – Ř.ŜŘ             ค่อนข้างตํÉา 

  Ř.Řř – Ř.ŚŘ             ตํÉามาก 



 

 

บททีÉ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
 ในการศกึษาวิจยัครั Êงนี ÊเรืÉอง ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงในการวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมูลนั Êนได้ทําการศกึษา

ข้อมูลและรวบรวมข้อมลูทีÉได้จากแบบสอบถามจํานวนทั Êงหมด 400 ชุด และสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลจะใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปโดยผู้ วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการ

วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี Ê 

 n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 

X  แทน ค่าเฉลีÉย (Mean)  

S.D. แทน ค่าความเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

r แทน ค่าสมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

t แทน ค่าสถิติทีÉใช้ในการพิจารณาใน t-distribution 

F แทน ค่าสถิติทีÉใช้ในการพิจารณาใน F-distribution 

Sig. (2-tailed) แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิติจากการทดลองทีÉโปรแกรม SPSS คํานวณ 

   ได้ซึÉงจะใช้ในการสรุปผลสมมติฐาน 

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

** แทน มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั Êงนี Ê 

ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดบัหวัข้อเป็น 4 

ตอน ตามลําดบัต่อไปนี Ê 

 ตอนทีÉ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉลีÉยตอ่เดอืน อาชีพ  

 ตอนทีÉ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกีÉยวกบัความคิดเหน็ของส่วนประสมการตลาดบริการ 

 ตอนทีÉ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร 

 ตอนทีÉ 4 การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนท ีÉ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา 

 ตอนทีÉ  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะปร ะชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแ บบสอบถาม 

จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉ ลีÉยต่อ เดือน อาชีพ 

โดยนําเสนอในรูปแบบความถีÉและร้อยละ ดังนี Ê 

 

ตาราง 3 แสดงความถีÉคา่ร้อยละเกีÉยวกบัเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

เพศ ความถีÉ (คน) ร้อยละ 

        ชาย 82 20.50 

        หญิง 318 79.50 

รวม 400 100.00 

 

ผลจากตาราง 3 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิง จํานวน 318 

คน คิดเป็นร้อยละ 79.50และเป็นเพศชาย จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 

 

ตาราง 4 แสดงความถีÉและค่าร้อยละเกีÉยวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

อายุ ความถีÉ (คน) ร้อยละ 

         20-27 ปี 64 16.00 

         28-35 ปี 255 63.80 

         36-43 ปี 40 10.00 

         44-51 ปี 10  2.40 

         52-60 ปี   31  7.80 

รวม 400 100.00 

  

ผลจากตาราง 4 พบว่าจํานวนผู้ ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 28-35 ปี จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.80 รองลงมา มีอายุระหว่าง 20-27 ปี จํานวน 64 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 มอีายุระหว่าง 36-43 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 มีอายุระหว่าง 
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52-60 ปี จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 และผู้ทีÉมีอายุระหว่าง 44-51 ปี จํานวน 10 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.40ตามลําดบั 

 

ตาราง 5 แสดงความถีÉและคา่ร้อยละเกีÉยวกบัอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม (จดักลุ่มใหม)่ 

 

อายุ ความถีÉ (คน) ร้อยละ 

         20-27 ปี 64 16.00 

         28-35 ปี 255 63.80 

         36-43 ปี 40 10.00 

         44 ปีขึ Êนไป 41  10.20 

รวม 400 100.00 

  

ผลจากตาราง 5 พบว่าจํานวนผู้ ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 28-35 ปี จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.80 รองลงมา มีอายุระหว่าง 20-27 ปี จํานวน 64 

คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 มีอายุระหว่าง 44 ปีขึ Êนไป จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.20 และผู้ทีÉมี

อายรุะหว่าง 36-43 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลําดบั 

 

ตาราง 6 แสดงความถีÉและค่าร้อยละเกีÉยวกบัระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

         ตํÉากวา่ปริญญาตรี 16 4.00 

         ปริญญาตรี 307 76.80 

         สงูกวา่ปริญญาตรี  77 19.20 

รวม 400 100.00 

  

ผลจากตาราง 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี จํานวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.80 รองลงมามีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 

จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 และผู้ทีÉมีการศึกษาระดบัตํÉากว่าปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิด

เป็นร้อยละ 4.00 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงความถีÉและค่าร้อยละเกีÉยวกบัระดบัการศกึษาสงูสดุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(จดักลุม่ใหม)่ 

 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

         ตํÉากว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี 323 80.80 

         สงูกวา่ปริญญาตรี  77 19.20 

รวม 400 100.00 

 

ผลจากตาราง 7 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัตํÉา

กว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี จํานวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.80 และมีการศึกษาระดบัสูงกว่า

ปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 ตามลําดบั 

 

ตาราง 8 แสดงความถีÉและคา่ร้อยละเกีÉยวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

        นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 24 6.00 

        ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 109 27.30 

        ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ         71 17.70 

        พนกังานบริษัทเอกชน 193 48.30 

        อืÉนๆ เช่น แมบ้่าน ค้าขายและลกูจ้าง 3 0.70 

รวม 400 100.00 

 

ผลจากตาราง 8 พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 รองลงมาข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.70 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอืÉนๆ เช่น แม่บ้าน ค้าขายและ

ลกูจ้าง จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อย 0.70 ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงความถีÉและค่าร้อยละเกีÉยวกบัอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ 

 

อาชีพ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

        นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษาและอืÉนๆ เช่น แมบ้่าน   

        ค้าขายและลกูจ้าง 

27 6.70 

        ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 109 27.30 

        ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ         71 17.70 

        พนกังานบริษัทเอกชน 193 48.30 

รวม 400 100.00 

 

ผลจากตาราง 9 พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน  จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 รองลงมาข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.70 

และนกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษาและอืÉนๆ เช่น แมบ้่าน,ค้าขายและลกูจ้าง จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.70 ตามลําดบั 

 

ตาราง 10 แสดงความถีÉและคา่ร้อยละเกีÉยวกบัรายได้เฉลีÉยตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

         ตํÉากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 36  9.00 

         15,001 – 25.000 บาท 105 26.20 

         25,001 – 35,000 บาท 174 43.50 

         35,001 – 45,000 บาท 44 11.00 

         มากกว่า 45,000 บาทขึ Êนไป 41 10.30 

รวม 400 100.00 

 

ผลจากตาราง 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมามีรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 15,001 – 25.000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.20 มีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนระหว่าง 

35,001 – 45,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 มีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนมากกว่า 45,000 
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บาทขึ Êนไปจํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 และผู้ ทีÉมีรายได้ตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามลําดบั 

 

ตาราง 11 แสดงความถีÉและคา่ร้อยละเกีÉยวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

         โสด 260 65.00 

         สมรส/อยู่ด้วยกนั 133 33.20 

         หยา่/หม้าย/แยกกนัอยู่ 7 1.80 

รวม 400 100.00 

  ผลจากตาราง 11 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จํานวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 133 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.20 และผู้ ทีÉมีสถานะหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 

ตามลําดบั 

 

ตาราง 12 แสดงความถีÉและคา่ร้อยละเกีÉยวกบัสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ 

 

สถานภาพ ความถีÉ(คน) ร้อยละ 

         โสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ 267 66.80 

         สมรส/อยู่ด้วยกนั 133 33.20 

รวม 400 100.00 

   

ผลจากตาราง 12 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทั Êงหมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/

หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ จํานวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.80 และมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 

จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 ตามลาํดบั 
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ตอนทีÉ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการของประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ข้อมูลเกีÉยวกับสว่นประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด

จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากรด้านหลกัฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการทั Êง 7     

       ด้าน 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านผลิตภณัฑ์ 4.02 0.76 ดี 

ด้านราคา 4.12 0.65 ดี 

ด้านการจดัจําหนา่ย 4.13 0.72                  ดี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 0.71 ดี 

ด้านบคุลากร 4.14 0.76 ดี 

ด้านกายภาพ 4.21 0.66 ดีมาก 

ด้านกระบวนการ 4.19 0.70                  ดี 

สว่นประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 4.12 0.71 ดี 

 

ผลจากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ

โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.12 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการของประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดีมาก คือ ด้านกายภาพ โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากับ 4.21 รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม

การตลาด อยูใ่นระดบัด ีโดยมคีา่เฉลีÉย เทา่กบั 4.19, 4.14, 4.13, 4.12, 4.02 และ 4.00 ตามลําดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านผลิตภณัฑ์ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ประเภทของแบบประกนัชีวิตมีให้เลือกหลายรูปแบบ 4.48 0.64 ดีมาก 

รูปแบบของกรมธรรม์ประกนัชีวิต สามารถตอบสนองความต้องการ

ได้เป็นอย่างดี 

4.14 0.70 ดี 

ความแตกต่างของรูปแบบประกนัทีÉมีอยู่ 

ระยะเวลาคุ้มครองเหมาะสมกบัเบี ÊยทีÉชําระ                                             

อตัราผลตอบแทน (กําไรสว่นต่าง) อยู่ในเกณฑ์ทีÉน่าสนใจ 

กรมธรรม์มีความยืดหยุ่นสามารถปรับเปลีÉยนได้ตลอด 

มีการแจกแจงรายละเอยีดแบบประกนัและระยะเวลารับประกนั

อย่างชดัเจน 

รายละเอียดเงืÉอนไขกรมธรรม์สามารถอ่านได้ชดัเจนและเข้าใจงา่ย 

เงืÉอนไขและขั Êนตอนการทําประกนัชีวิตไมยุ่่งยากและซบัซ้อน 

3.99 

3.93 

3.87 

3.87 

3.93 

 

3.88 

4.09 

0.72 

0.73 

0.78 

0.83 

0.83 

 

0.96 

0.66 

ดี 

ดี 

ดี 

ดี 

ดี 

 

ดี 

           ดี 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.02 0.76 ดี 

 

ผลจากตาราง 14  แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.02 ซึÉงเมืÉอพิจารณาราย

ข้อจะเห็นได้ว่าประเภทของแบบประกันชีวิตมีให้เลือกหลายรูปแบบ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 4.48 รองลงมาได้แก่ รูปแบบของกรมธรรม์ประกนัชีวิต สามารถตอบสนองความต้องการได้เป็น

อย่างดี เงืÉอนไขและขั Êนตอนการทําประกนัชีวิตไม่ยุ่งยากและซบัซ้อน ความแตกตา่งของรูปแบบประกนั

ทีÉมีอยู่ ระยะเวลาคุ้มครองเหมาะสมกับเบี ÊยทีÉชําระ มีการแจกแจงรายละเอียดแบบประกันและ

ระยะเวลารับประกันอย่างชดัเจน รายละเอียดเงืÉอนไขกรมธรรม์สามารถอ่านได้ชัดเจนและเข้าใจง่าย 

อัตราผลตอบแทน (กําไรส่วนต่าง) อยู่ในเกณฑ์ทีÉน่าสนใจ กรมธรรม์มีความยืดหยุ่นสามารถ

ปรับเปลีÉยนได้ตลอด อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.14, 4.09, 3.99, 3.93, 3.93, 3.88, 3.87 

และ 3.87 ตามลาํดบั  
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านราคา 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

เบี ÊยประกนัทีÉซื Êอคุ้มค่าเมืÉอเทียบกบัความคุ้มครองและอตัรา

ผลตอบแทนทีÉได้รับ 

เบี Êยประกนัมีความเหมาะสมตามช่วงอายุ 

เงืÉอนไขการชําระเบี Êยประกนั สามารถแบ่งเป็นรายเดือน,ราย 6 เดือน

และรายปี 

3.99 

 

3.99 

4.23 

0.73 

 

0.66 

0.59 

ดี 

 

ดี 

ดีมาก 

ความสะดวกสบายในการชําระผา่นบตัรเครดิตธนาคารกรุงเทพ 4.27 0.61 ดีมาก 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคาโดยรวม 4.12 0.65 ดี 

 

ผลจากตาราง 15 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉย 

เท่ากบั 4.12 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่    

 ความสะดวกสบายในการชําระผ่านบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ และเงืÉอนไขการชําระเบี Êย

ประกนั สามารถแบ่งเป็นรายเดอืน,ราย 6 เดือนและรายปี อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.27

และ 4.23 ตามลําดบั รองลงมาได้แก่ เบี ÊยประกันทีÉซื Êอคุ้มค่าเมืÉอเทียบกับความคุ้มครองและอตัรา

ผลตอบแทนทีÉได้รับ และเบี Êยประกนัมีความเหมาะสมตามช่วงอายุ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

3.99 และ3.99 ตามลําดบั 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ทําเลทีÉตั Êงเหมาะสม 

ความสะดวกสบายในการตดิตอ่ 

สาขาทีÉให้บริการมเีพียงพอ รวดเร็ว 

4.10 

4.32 

4.17 

0.69 

0.70 

0.69 

ดี 

ดีมาก 

ดี 

การใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายหลายช่องทางเพืÉอการจูงใจลกูค้า เช่น 

การเสนอขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น 

3.94 0.80 ดี 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการจดัจําหน่ายโดยรวม 4.13 0.72          ดี 

 

ผลจากตาราง 16 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการจดัจําหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมี

ค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.13 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่ 

 ความสะดวกสบายในการติดต่อ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.32 รองลงมาได้แก่ 

สาขาทีÉให้บริการมีเพียงพอ รวดเร็ว ทําเลทีÉตั Êงเหมาะสมและการใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายหลาย

ช่องทางเพืÉอการจงูใจลกูค้า เช่น การเสนอขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.17, 4.10 และ 3.94 ตามลําดบั 
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านส่งเสริมการตลาด 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสืÉอตา่งๆ 

โทรทัศน์ วิทย ุและสืÉอสิÉงพิมพ์ เป็นต้น 

4.06 

 

0.70 ดี 

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการจดักิจกรรมหรือการสมัมนาตา่งๆทีÉให้

ความรู้ด้านประกนัชีวิต เช่นงานการเงินมัÉนคงกบัครอบครัวบวัหลวง

,มหกรรมการเงิน เป็นต้น 

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการสง่ข่าวสารตา่งๆเกีÉยวกบัข้อมลูการ

ประกนัชวีิต เช่น ส่งผ่านทาง SMS,บิลคา่ใช้จ่าย เป็นต้น 

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตเป็นสปอนเซอร์ตามรายการต่างๆ เช่นเกมโชว์ 

เป็นต้น 

3.97 

 

 

3.93 

 

3.66 

 

0.65 

 

 

0.60 

 

0.73 

ดี 

 

 

ดี 

 

       ดี 

มีการให้ของกํานลัลกูค้าเนืÉองในโอกาสพิเศษ 3.98 0.78 ดี 

มีการแจกของสมนาคณุทีÉมีประโยชน์และนําไปใช้ได้จริง 4.13 0.78 ดี 

มีศนูย์ให้บริการลกูค้า (Call center) ไว้คอยให้บริการ 4.28 0.73 ดีมาก 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวม 4.00 0.71 ดี 

 

ผลจากตาราง 17 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัดี 

โดยมคี่าเฉลีÉย เทา่กบั 4.00 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่ 

 มีศนูย์ให้บริการลกูค้า (Call center) ไว้คอยให้บริการ อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.28 รองลงมาได้แก่ มีการแจกของสมนาคณุทีÉมีประโยชน์และนําไปใช้ได้จริง ธนาคาร/บริษัทประกัน

ชีวิตมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสืÉอต่างๆ โทรทัศน์ วิทยุ และสืÉอสิÉงพิมพ์ เป็นต้น มีการให้ของ

กํานัลลูกค้าเนืÉองในโอกาสพิเศษ ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการจัดกิจกรรมหรือการสมัมนาต่างๆทีÉ

ให้ความรู้ด้านประกันชีวิต เช่นงานการเงินมัÉนคงกับครอบครัวบัวหลวง,มหกรรมการเงิน เป็นต้น 

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมกีารส่งข่าวสารต่างๆเกีÉยวกบัข้อมลูการประกนัชีวิต เช่น ส่งผ่านทาง SMS,



99 

 

บิลค่าใช้จ่าย เป็นต้น และธนาคาร/บริษัทประกันชีวิตเป็นสปอนเซอร์ตามรายการตา่งๆ เช่นเกมโชว์ 

เป็นต้น อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.13, 4.06, 3.98, 3.97, 3.93 และ 3.66 ตามลําดบั  

 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

พนกังานสามารถให้คาํแนะนําปรึกษาในการแก้ปัญหาของลกูค้าได้

อย่างรวดเร็ว 

4.11 0.73 ดี 

พนกังานมีความกระตือรือร้น เอาใจใสใ่นการให้บริการ และมคีวาม

เป็นกนัเอง 

4.21 0.70 ดีมาก 

พนกังานสามารถให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน 4.03 0.83 ดี 

พนกังานมีบุคลกิภาพทีÉดี 

พนกังานมีการบริการหลงัการขายทีÉดี 

4.31 

4.02 

0.64 

0.88 

ดีมาก 

ดี 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบคุลากรทีÉให้บริการโดยรวม 4.14 0.76 ดี 

 

ผลจากตาราง 18 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการโดยรวม อยู่ในระดบัดี 

โดยมคี่าเฉลีÉย เทา่กบั 4.14 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่ 

 พนกังานมีบุคลิกภาพทีÉดี และพนักงานมีความกระตือรือร้น เอาใจใสใ่นการให้บริการ และมี

ความเป็นกันเอง อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.31และ 4.21 ตามลําดบั รองลงมาได้แก่ 

พนกังานสามารถให้คําแนะนําปรึกษาในการแก้ปัญหาของลกูค้าได้อย่างรวดเร็ว พนกังานสามารถให้

ข้อมลูผลิตภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน และพนกังานมีการบริการหลงัการขายทีÉดี อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 4.11, 4.03 และ 4.02 ตามลําดบั  
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านกายภาพ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอกอาคาร 4.19 0.60 ดี 

ความชัดเจนของป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําบริการ 4.21 0.67 ดีมาก 

ความทนัสมยั/ความพร้อมเพรียงของอปุกรณ์เคืÉองใช้สํานกังาน 4.23 0.70 ดีมาก 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกายภาพโดยรวม 4.21 0.66 ดีมาก 

 

ผลจากตาราง 19 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพโดยรวม อยู่ในระดบัดีมาก โดยมี

ค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.21 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่ 

 ความทันสมยั/ความพร้อมเพรียงของอุปกรณ์เคืÉองใช้สํานักงาน และความชัดเจนของป้าย

ประกาศ/ป้ายแนะนําบริการ อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.23 และ 4.21ตามลําดับ 

รองลงมาได้แก่  ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอกอาคาร อยู่ในระดบัดี โดยมี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.19  
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ตาราง 20 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านกระบวนการ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ขั Êนตอนการส่งมอบกรมธรรม์สะดวกรวดเร็ว 

วิธีการชําระเบี Êยประกนัชีวิตให้เลือกหลากหลายวิธี เช่นเงินสด ผ่าน

บตัรเครดิต หกัผ่านบญัชี เป็นต้น 

ความรวดเร็วในการรับคา่สินไหมทดแทนหรือผลตอบแทน 

4.14 

4.38 

 

4.11 

0.71 

0.60 

 

0.72 

ดี 

ดีมาก 

 

ดี 

มีกระบวนการบริการอยา่งถูกต้องแมน่ยํา 4.11 0.75 ดี 

สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวม 4.19 0.70           ดี 

 

ผลจากตาราง 20 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมี

ค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.19 ซึÉงเมืÉอพิจารณารายข้อจะเหน็ได้วา่ 

 วิธีการชําระเบี Êยประกนัชีวิตให้เลือกหลากหลายวิธี เช่นเงินสด ผ่านบตัรเครดิต หักผ่านบัญชี 

เป็นต้น อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.38 รองลงมาได้แก่ ขั Êนตอนการส่งมอบกรมธรรม์

สะดวกรวดเร็ว ความรวดเร็วในการรับค่าสินไหมทดแทนหรือผลตอบแทน มีกระบวนการบริการอย่าง

ถกูต้องแมน่ยํา อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.14, 4.11และ 4.11 ตามลําดบั  
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ตอนทีÉ 3 ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ข้อมูลเกีÉยวกับภาพลักษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถกูจําลองขึ Êนมา ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้

ได้ ภาพลักษณ์เป็นสิÉงทีÉเห็นได้ชัด ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง 

และภาพลกัษณ์มคีวามหมายและแง่มมุ 

 

ตาราง21 แสดงค่าเฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ทั Êง 6 ลกัษณะ 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถูกจําลองขึ Êนมา 3.83 0.82 ดี 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ 4.08 0.63 ดี 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้ 4.00 0.57 ดี 

ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเหน็ได้ชดั 

ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถกูทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกตา่ง 

ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุ 

4.01 

3.96 

3.93 

0.61 

0.73 

0.70 

ดี 

ดี 

            ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม 3.97 0.68 ดี 

  

ผลจากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึÉงภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.97 เมืÉอพิจารณา

แต่ละด้านจะเหน็ได้ว่า 

 ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดบัดีทกุข้อ คือ ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้ ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉ

เห็นได้ชดั ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้ ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจ

และแตกต่าง ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุ และภาพลักษณ์เป็นสิÉงทีÉถูกจําลองขึ Êนมา โดยมี

ค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.08, 4.01, 4.00, 3.96, 3.93, และ 3.83 ตามลําดบั  
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ตาราง 22 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉ 

       ถกูจําลองขึ Êนมา 

  

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ท่านสามารถจดจําสืÉอโฆษณาของธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตได้

เป็นอย่างดี 

3.96 0.70 ดี 

ถ้าพดูถึงธนาคาร ทา่นจะนกึถงึธนาคารกรุงเทพเป็นอนัดบัแรก 3.73 0.89 ดี 

ถ้าพดูถึงประกนัชีวิต ท่านจะนกึถึงกรุงเทพประกนัชีวิตเป็นอนัดบั

แรก 

3.80 0.88 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถกูจําลองขึ Êนมาโดยรวม 3.83 0.82 ดี 

 

ผลจากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉถูก

จําลองขึ Êนมาโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.83 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดบัดีทุกข้อ คือ ท่านสามารถจดจําสืÉอโฆษณาของธนาคารและ

บริษัทประกนัชีวิตได้เป็นอย่างดี ถ้าพูดถึงประกนัชีวิต ท่านจะนกึถึงกรุงเทพประกนัชีวิตเป็นอนัดบัแรก 

และถ้าพูดถึงธนาคาร ท่านจะนกึถึงธนาคารกรุงเทพเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 3.96, 3.80, 

และ 3.73 ตามลาํดบั 
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ตาราง 23 แสดงคา่เฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉง    

       ทีÉเชืÉอถือได้ 

   

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความมัÉนคงและความ

น่าเชืÉอถือ 

4.17 0.65 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมรีะบบการจดัการและระบบ

ตรวจสอบทีÉได้มาตรฐาน 

4.08 0.66 ดี 

พนกังานมีความน่าเชืÉอถือ 3.98 0.57 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเชืÉอถือได้โดยรวม 4.08 0.63 ดี 

ผลจากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกับภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉ

เชืÉอถือได้โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.08 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ภาพลักษณ์องค์กร อยู่ในระดับดีทุกข้อ คือ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีความ

มัÉนคงและความน่าเชืÉอถือ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีระบบการจัดการและระบบ

ตรวจสอบทีÉได้มาตรฐาน และพนักงานมีความน่าเชืÉอถือ โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.17, 4.08, และ 3.98 

ตามลําดบั  
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ตาราง 24 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉ 

       อยู่นิÉงและรับรู้ได้ 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ผลการดําเนินงานทีÉผ่านมาของธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนั

ชีวิตอยู่ในอนัดบัต้นๆ 

3.98 0.59 ดี 

คณุรู้สกึมัÉนใจในคณุภาพและบริการของธนาคารกรุงเทพและบริษัท

ประกนัชวีิต 

4.00 0.56 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมวิีสยัทศัน์ภารกิจและ

นโยบายเป็นรูปธรรม 

4.04 0.58 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉงและรับรู้ได้โดยรวม 4.00 0.57 ดี 

 

ผลจากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉอยู่นิÉง

และรับรู้ได้โดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมคีา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.00 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดบัดีทกุข้อ คือ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีวิสยัทศัน์

ภารกิจและนโยบายเป็นรูปธรรม คุณรู้สกึมัÉนใจในคุณภาพและบริการของธนาคารกรุงเทพและบริษัท

ประกันชีวิต และผลการดําเนินงานทีÉผ่านมาของธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตอยู่ในอนัดบั

ต้นๆ โดยมคี่าเฉลีÉย เทา่กบั 4.04, 4.00, และ 3.98 ตามลําดบั 
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ตาราง 25 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉ 

       เห็นได้ชดั 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตเป็นผู้นําด้านบริการและ

ผลิตภณัฑ์ใหม่ 

3.92 0.65 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตทีÉมีความทนัสมยั 4.04 0.60 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความเป็นมืออาชีพในการ

บริการ 

4.07 0.57 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเหน็ได้ชดัโดยรวม 4.01 0.61 ดี 

 

ผลจากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์เป็นสิÉงทีÉเห็น

ได้ชัดโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.01 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดบัดีทกุข้อ คือ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความเป็น

มืออาชีพในการบริการ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตทีÉมีความทนัสมยั และธนาคารกรุงเทพ

และบริษัทประกนัชีวิตเป็นผู้นําด้านบริการและผลิตภัณฑ์ใหม ่โดยมีคา่เฉลีÉย เท่ากบั 4.07, 4.04, และ 

3.92 ตามลําดบั  
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ตาราง 26 แสดงคา่เฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ต้อง 

       เป็นสิÉงทีÉถกูทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกตา่ง 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

คณุสามารถจดจําตราสินค้า(Logo)ของธนาคารกรุงเทพและบริษัท

ประกนัชวีิตได้เป็นอย่างดี 

4.26 0.64 ดีมาก 

คณุสามารถจดจําคําขวญั(Slogan)ของธนาคารและบริษัทประกนัชีวิต

ได้อย่างแมน่ยํา 

3.65 0.83 ดี 

ตราสนิค้าและคาํขวญัของธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตมีความโดด

เด่นและแตกต่างจากบริษัทอืÉน 

3.96 0.71 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถกูทําให้ดงูา่ยแก่การ

เข้าใจและแตกตา่งโดยรวม 

3.96 0.73 ดี 

 

ผลจากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกับภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิÉงทีÉถูกทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกต่างโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 3.96 เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเห็นได้วา่ 

 ภาพลกัษณ์องค์กร อยู่ในระดับดีมาก คือ คุณสามารถจดจําตราสินค้า(Logo) ของธนาคาร

กรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตได้เป็นอย่างดี โดยมคี่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.26 สําหรับตราสินค้าและคําขวญั

ของธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตมีความโดดเด่นและแตกต่างจากบริษัทอืÉนและคณุสามารถจดจําคํา

ขวญั (Slogan) ของธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตได้อย่างแม่นยํา อยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีÉย เท่ากบั 

3.96, และ 3.65 ตามลาํดบั  
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ตาราง 27 แสดงคา่เฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน เกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ม ี

       ความหมายและแงมุ่ม 

 

ภาพลกัษณ์องค์กร X  
S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการปรับปรุงและพฒันาอย่าง

สมํÉาเสมอ 

4.00 0.70 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการบริหารจดัการทีÉดี โปร่งใส 

ตรวจสอบได้ ปราศจากการแทรกแซงจากองค์กรภายนอก 

3.86 0.75 ดี 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการสํารวจความพงึพอใจสินค้า

และบริการอย่างสมํÉาเสมอ 

3.94 0.66 ดี 

ภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุโดยรวม 3.93 0.70 ดี 

 

ผลจากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกับภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.93 เมืÉอพิจารณาแต่

ละด้านจะเหน็ได้วา่ 

 ภาพลักษณ์องค์กร อยู่ในระดับดีทุกข้อ คือ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีการ

ปรับปรุงและพฒันาอย่างสมํÉาเสมอ ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการสํารวจความพึงพอใจ

สินค้าและบริการอย่างสมํÉาเสมอ และธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีการบริหารจัดการทีÉดี 

โปร่งใส ตรวจสอบได้ ปราศจากการแทรกแซงจากองค์กรภายนอก โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.00, 3.94, 

และ 3.86 ตามลาํดบั  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



109 

 

ตอนทีÉ 4 การตัดสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกันช ีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ข้อมลูเกีÉยวกับการตดัสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน

ทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอและด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

 

ตาราง 28 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ทั Êง 5 ด้าน 

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. ระดบัความสาํคญั 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 3.96 0.77 มาก 

ด้านการค้นหาข้อมลู 3.69 0.80 มาก 

ด้านการประเมนิทางเลือก 4.14 0.71 มาก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

3.91 

3.82 

0.82 

0.68 

มาก 

มาก 

 

ผลจากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เมืÉอพิจารณาแตล่ะด้านจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ และด้านการค้นหาข้อมลู โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 

4.14, 3.96, 3.91, 3.91, และ 3.69 ตามลําดบั 
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ตาราง 29 แสดงค่าเฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ด้านการตระหนกัถงึ 

       ปัญหา  

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. 

ระดบั

ความสําคญั 

ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะประกนัชีวิตเดิมครบกําหนด 3.66 0.87 มาก 

ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอสิทธิการรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย 3.96 0.82 มาก 

ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมเพืÉอสร้างครอบครัวในอนาคต 4.21 0.65 มากทีÉสดุ 

ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมยามฉุกเฉินหรือเกษียณอายุ 

ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะพนกังานขายเสนอถึงสิทธิประโยชน์และ

ผลตอบแทนทีÉดี 

4.11 

3.85 

0.68 

0.87 

มาก 

          มาก 

การตดัสินใจซื Êอ ด้านการตระหนกัถึงปัญหาโดยรวม 3.96 0.77 มาก 

 

ผลจากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการตัดสินใจซื Êอในด้านการตระหนักถึง

ปัญหาโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.96 เมืÉอพิจารณาแตล่ะข้อจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทีÉสุด คือ ท่านตัดสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมเพืÉอสร้างครอบครัวใน

อนาคต โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากับ 4.21 สําหรับ ท่านตัดสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมยามฉุกเฉินหรือ

เกษียณอาย ุท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอสิทธิการรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะพนกังาน

ขายเสนอถงึสิทธิประโยชน์และผลตอบแทนทีÉดี และท่านตดัสินใจซื Êอเพราะประกนัชีวิตเดิมครบกําหนด 

โดยมคี่าเฉลีÉย เทา่กบั 4.11, 3.96, 3.85 และ 3.66 ตามลําดบั อยู่ในระดบัมาก 
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ตาราง 30 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. 

ระดบั

ความสําคญั 

การได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกนัจากพนกังานธนาคาร/ตวัแทน

ประกนัชวีิต 

3.66 0.76 มาก 

การได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกนัจากวารสาร/นิตยสาร/

หนงัสือพิมพ์ 

3.64 0.69 มาก 

การได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกนัจากโทรทัศน์/วิทยุ 3.72 0.78 มาก 

การได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกนัจากบคุคลในครอบครัว เพืÉอน 

การได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกนัจากประสบการณ์และหาข้อมลู

ด้วยตวัท่านเอง 

3.70 

 

3.71 

0.94 

 

0.82 

มาก 

 

มาก 

การตดัสินใจซื Êอ ด้านการค้นหาข้อมลูโดยรวม 3.69 0.80 มาก 

 

ผลจากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการตัดสินใจซื Êอด้านการค้นหาข้อมูล

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.69 เมืÉอพิจารณาแตล่ะข้อจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมากทกุข้อ คือ การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากโทรทศัน์/วิทยุ การ

ได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากประสบการณ์และหาข้อมลูด้วยตวัท่านเอง การได้รับข้อมลูข่าวสาร

แบบประกนัจากบุคคลในครอบครัว เพืÉอน การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากพนกังานธนาคาร/

ตวัแทนประกันชีวิต และการได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากวารสาร/นิตยสาร/หนงัสือพิมพ์ โดยมี

ค่าเฉลีÉย เท่ากบั 3.72, 3.71, 3.70, 3.66, และ 3.64 ตามลําดบั 
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ตาราง 31 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ด้านการประเมิน 

       ทางเลือก 

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. 

ระดบั

ความสําคญั 

ท่านพิจารณาการซื Êอประกนัจากคณุสมบติัและสิทธิประโยชน์แบบ

ประกนัว่ามีความเหมาะสมกบัทา่น 

4.11 0.69 มาก 

เบี Êยประกนัมีความเหมาะสม 4.16 0.75 มาก 

ความเชืÉอถือตอ่ตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของธนาคาร/บริษัทประกนั

ชีวิต 

4.16 0.69 มาก 

การตดัสินใจซื Êอ ด้านการประเมนิทางเลือกโดยรวม 4.14 0.71 มาก 

 

ผลจากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการตดัสินใจซื Êอด้านการประเมินทางเลือก

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเทา่กบั 4.14 เมืÉอพิจารณาแตล่ะข้อจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมากทุกข้อ คือ เบี Êยประกันมีความเหมาะสม ความเชืÉอถือต่อตราสินค้า

และภาพลกัษณ์ของธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต และท่านพิจารณาการซื Êอประกันจากคณุสมบัติและ

สิทธิประโยชน์แบบประกันว่ามีความเหมาะสมกบัท่าน โดยมีค่าเฉลีÉย เท่ากบั 4.16, 4.16, และ 4.11 

ตามลําดบั 
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ตาราง 32 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ด้านการตดัสินใจซื Êอ 

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. 

ระดบั

ความสําคญั 

ท่านมีการค้นหาข้อมลูประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิต

อย่างละเอียดก่อนตดัสินใจซื Êอ 

4.09 0.75 มาก 

ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิต โดยไมไ่ด้

ศกึษาข้อมลูอย่างจริงจงั 

3.55 1.08 มาก 

ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตทีÉท่าน

คุ้นเคย 

4.04 0.72 มาก 

ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิต เนืÉองจาก

มีโปรโมชัÉนทีÉน่าสนใจหรือเคยซื Êออยู่แล้วในทนัที 

ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตเนืÉองจาก

มีข้อเสนอใหม่ๆ 

3.94 

 

3.92 

0.80 

 

0.76 

มาก 

 

มาก 

การตดัสินใจซื Êอ ด้านการตดัสนิใจซื Êอโดยรวม 3.91 0.82 มาก 

 

ผลจากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการตัดสินใจซื Êอด้านการตัดสินใจซื Êอ

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.91 เมืÉอพิจารณาแต่ละข้อจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ ท่านมีการค้นหาข้อมูลประกันชีวิตจากธนาคาร/บริษัท

ประกนัชวีิตอย่างละเอียดกอ่นตดัสินใจซื Êอ ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิต

ทีÉท่านคุ้ นเคย ท่านตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต เนืÉองจากมีโปรโมชัÉนทีÉ

น่าสนใจหรือเคยซื Êออยู่แล้วในทันที ท่านตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต

เนืÉองจากมีข้อเสนอใหม่ๆ  และท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต โดยไม่ได้

ศกึษาข้อมลูอย่างจริงจงั โดยมีค่าเฉลีÉย เทา่กบั 4.09, 4.04, 3.94, 3.92, และ 3.55 ตามลาํดบั 
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ตาราง 33 แสดงคา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอ ด้านพฤติกรรมภายหลงั 

       การซื Êอ 

 

การตดัสินใจซื Êอ X  
S.D. ระดบัความสาํคญั 

ท่านรู้สกึพึงพอใจกบับริการหลงัการขายและการรับประกนั 3.78 0.68 มาก 

ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัการดแูลของพนกังานขาย 3.79 0.71 มาก 

ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัแบบประกนัและผลตอบแทนทีÉได้รับ 3.88 0.65 มาก 

การตดัสินใจซื Êอ ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอโดยรวม 3.82 0.68 มาก 

 

ผลจากตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงการตดัสินใจซื Êอด้านพฤติกรรมภายหลัง

การซื Êอโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.82 เมืÉอพิจารณาแตล่ะข้อจะเหน็ได้วา่ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมากทกุข้อ คือ ท่านรู้สกึพึงพอใจกบัแบบประกันและผลตอบแทนทีÉได้รับ 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการดูแลของพนักงานขาย และท่านรู้สกึพึงพอใจกับบริการหลงัการขายและการ

รับประกนั โดยมคี่าเฉลีÉย เทา่กบั 3.88, 3.79, และ 3.78 ตามลาํดบั 
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ส่วนท ีÉ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพ ืÉอทดสอบสมมติฐาน ดังนี Ê 

ตอนท ีÉ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บร ิโภคท ีÉมีล ักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานะภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือน อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ 1.1 ผู้บริโภคท ีÉมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 H0: ผู้บริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคไม่

แตกตา่งกนั    

H1: ผู้บริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

แตกตา่งกนั 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าทีÉ (Independent sample t-test) โดย ใช้กลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีÉเป็นอิสระจากกนัทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

 

ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s test 

 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 9.722** 0.002 

ด้านการค้นหาข้อมลู 0.454 0.501 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

3.093 

17.901** 

1.662 

0.079 

0.000 

0.198 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 
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 จากตาราง 34 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครของแต่ละกลุม่เพศ โดยใช้ Levene’s 

test พบว่า การตระหนกัถึงปัญหาและการตดัสินใจซื Êอ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 และ 0.000 ซึÉงน้อย

กว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า มีคา่

ความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal 

variances not assumed) สําหรับ ด้านการประเมินทางเลอืก ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ และด้าน

การค้นหาข้อมลู มคี่า Sig. เท่ากบั 0.079, 0.198 และ 0.501 ตามลําดบั ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉนคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนไม่

แตกตา่งกนั จึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 

 

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชวีิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

เพศ 

t-test for Equality of Means 

 

X  S.D. t df Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 

ชาย 3.9951 0.794 0.668 98.079 0.504 

หญิง 3.9478 0.499    

ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

ชาย 3.71 0.608 0.438 398 0.662 

หญิง 3.68 0.636    

ด้านการประเมนิทางเลือก 

 

ชาย 4.11 0.714 -.614 398 0.540 

หญิง 4.15 0.579    

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

 

ชาย 3.80 0.795 -1.486 100.087 0.140 

หญิง 3.94 0.527    

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ ชาย 3.96 0.603 2.411* 398 0.016 

หญิง 3.78 0.596    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 

พบวา่ ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.504 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนักถึงปัญหา ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 ซึÉงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ พบว่า ด้านการค้นหาข้อมลู มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.662 ซึÉงมากกว่า 

0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉ

มีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.540 ซึÉง

มากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้ ใช้บริการทีÉมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ พบว่า ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.140 ซึÉงมากกว่า 

0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉ

มีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.016 

ซึÉงน้อยกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 

ผู้ ใช้บริการทีÉมเีพศแตกตา่งกนั มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร



118 

 

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยเพศชายมีค่าเฉลีÉยมากกวา่เพศหญิง 

 

สมมติฐานท ีÉ 1.2 ผู้บริโภคท ีÉมีอายุแตกต่างกันมีการตัดส ินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 H0:  ผู้บริโภคทีÉมีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคไม ่

แตกตา่งกนั 

H1:  ผู้บริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

แตกตา่งกนั 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธ สมมติฐาน

หลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทั Êงนี Êจะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้า

ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึÉงจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีÉมีค่าเฉลีÉยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึÉงคู่จะนําไป เปรียบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพืÉอหาว่าค่าเฉลีÉยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติ ทีÉ 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 36 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 5.627** 0.000 

ด้านการค้นหาข้อมลู 4.206** 0.002 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

5.708** 

0.879 

0.695 

0.000 

0.476 

0.596 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 36 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้ 

Levene’s test เมืÉอพิจารณาพบว่า ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.476, และ 0.596 ตามลําดบั ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัจึงใช้สถิติ F-test ในการ

ทดสอบ สําหรับ ด้านการตระหนักถงึปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู และด้านการประเมินทางเลือก มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000, 0.002 และ0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) และ 

ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์  

       ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอและด้านพฤติกรรม 

       ภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ F-test 

 

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านการตัดสินใจซ ื Êอ 

 

ระหว่างกลุ่ม 4 17.288 4.322 13.860** 0.000 

ภายในกลุม่ 395 123.173 0.312   

รวม 399 140.460    

ด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ ระหว่างกลุ่ม 4 6.996 1.749 5.038** 0.001 

ภายในกลุม่ 395 137.126 0.347   

รวม 399 144.122    

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอายุ ด้านการตดัสินใจ

ซื Êอ และ ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอายโุดยใช้ F-test ในการทดสอบพบวา่  

 ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีอายุแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัด้าน

การตดัสินใจซื Êออย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่โดย

ใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงั

ตาราง 39 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีอายุแตกตา่งกนัมี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบ



121 

 

ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพืÉอเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 40 

 

ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

       ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้านการ 

       ค้นหาข้อมลู และ ด้านการประเมนิทางเลือก เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

ด้านการค้นหาข้อมูล 

ด้านการประเมินทางเลือก 

7.430**   

11.798** 

9.993** 

4 

4 

4 

83.817 

87.711 

128.052 

0.000 

0.000 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้าน

การค้นหาข้อมลู และด้านการประเมินทางเลือก เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ Brown-Forsythe ใน

การทดสอบพบวา่  

 ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีอายุแตกตา่งกันมีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดัง

ตาราง 41 

 ด้านการค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีอายุแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา

ข้อมลู แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่

โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 42 



122 

 

 ด้านการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ ใช้บริการทีÉมีอายุแตกตา่งกันมีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การประเมินทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดัง

ตาราง 43 

 

ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื Êอ จําแนกตามกลุม่อายุเป็นรายคูด้่วย 

       Least – Significant Different (LSD) 

  

อายุ 

 

 

20-27ปี 28-35ปี 36-43ปี 44 ปีข ึ Êนไป 

X    3.91 3.98 4.05 3.30 

20-27 ปี 3.91      - -0.757 -0.144 0.603** 

   (0.333) (0.202) (0.000) 

28-35 ปี 3.98      -     - -0.068 

(0.474) 

0.679** 

(0.000) 

36-43 ปี 

 

44 ปีข ึ Êนไป 

 

4.05 

 

3.30 

     - 

 

     - 

    - 

 

    -   

    - 

 

    - 

0.747** 

(0.000) 

    - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างดา้นการตดัสินใจซื Êอ การตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่ม

อายุ เป็นรายคู่ด้วย Least – Significant Different (LSD) พบว่า ดา้นการตดัสินใจซื Êอ การตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคอาย ุ

20 – 27 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
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ผู้บริโภคอาย ุ 20 – 27 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซืÊอ แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20 – 27 ปี มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.603 

 ผู้บริโภคอายุ 28 – 35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28 – 35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซืÊอ 

แตกตา่งกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28 – 35 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.679 

 ผู้บริโภคอายุ 36 – 43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 36 – 43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซืÊอ 

แตกตา่งกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 36 – 43 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.747 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บว่ามีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวติแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ จําแนกตามกลุม่อายเุป็น 

       รายคูด้่วย Least – Significant Different (LSD) 

 

อายุ 

 

 

20-27ปี 28-35ปี 36-43ปี 44 ปีข ึ Êนไป 

X    3.84 3.84 4.03 3.46 

20-27 ปี 3.84      - 0.002 -0.186 0.375** 

   (0.981) (0.117) (0.002) 

28-35 ปี 3.84      -       - -.188 

(0.061) 

0.373** 

(0.00) 

36-43 ปี 

 

44 ปีข ึ Êนไป 

4.03 

 

3.46 

     - 

 

-   

    - 

 

    - 

    - 

 

    - 

0.561** 

(0.000) 

      - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ การ

ตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามกลุ่มอายุ เป็นรายคู่ด้วย Least – Significant Different (LSD) พบว่า ดา้นพฤติกรรม

ภายหลังการซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึÉง

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤตกิรรม

ภายหลงัการซืÊอ แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี 

มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

มากกว่าผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.375 

 ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ 
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แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.373 

 ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.561 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บว่ามีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01  

 

ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา จําแนกตามกลุ่มอายเุป็นราย 

       คู่ด้วย Dunnett’s T3 

  

อายุ 

 

 

20-27ปี 28-35ปี 36-43ปี 44 ปีข ึ Êนไป 

X    4.15 3.95 4.03 3.63 

20-27 ปี 4.15      - 0.199 0.125 0.515** 

   (0.011) (0.267) (0.000) 

28-35 ปี 3.95      - - -.074 

(0.434) 

0.316** 

(0.001) 

36-43 ปี 

 

44 ปีข ึ Êนไป 

4.03 

 

3.63 

     - 

 

     - 

- 

 

- 

- 

 

- 

0.390** 

(0.002) 

- 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบ ด้านการตระหนกัถึงปัญหา การตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มอายุ เป็น
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รายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการตระหนกัถึงปัญหา การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภค

อายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบั

ผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตระหนักถงึปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป โดยมีผลตา่ง

ของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.515 

 ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.316 

 ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.390 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่ง การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตามกลุ่มอายุ 

       เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 

  

อายุ 

 

 

20-27ปี 28-35ปี 36-43ปี 44 ปีข ึ Êนไป 

X  3.90 3.62 4.13 3.31 

20-27 ปี 3.90        - 0.283** -0.227 0.590** 

   (0.001) (0.060) (0.000) 

28-35 ปี 3.62        -         - -.509** 

(0.000) 

0.308** 

(0.002) 

36-43 ปี 

 

44 ปีข ึ Êนไป 

4.13 

 

3.31 

       - 

 

       - 

        - 

 

        - 

         - 

 

         - 

0.817** 

(0.000) 

- 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านการค้นหาข้อมลู การตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่ม

อายุ เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการค้นหาข้อมลู การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภค

อายุ 28-35 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบั

ผู้บริโภคอาย ุ28-35 ปี มีการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดย

พบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากับ  

0.283 

 ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกัน 
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อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปี

ขึ Êนไป โดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.590 

 ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกัน 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยกว่าผู้บริโภคอายุ 36-

43 ปี โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.509 

 ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกัน 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปี

ขึ Êนไป โดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.308 

 ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปี

ขึ Êนไป โดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.817 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01 
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ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งการตดัสนิใจซืÊอประกนัชวีติแบบสะสมทรพัยข์อง 

      ผูบ้รโิภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการประเมนิทางเลือก จําแนกตาม 

      กลุ่มอายเุป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

  

อายุ 

 

 

20-27ปี 28-35ปี 36-43ปี 44 ปีข ึ Êนไป 

X    4.31 4.17 4.08 3.75 

20-27 ปี 4.31     - 0.138 0.237 0.564** 

   (0.095) (0.047) (0.000) 

28-35 ปี 4.17     -         - 0.098 

(0.327) 

0.425** 

(0.000) 

36-43 ปี 

 

44 ปีข ึ Êนไป 

4.08 

 

3.75 

    - 

 

    - 

        - 

 

        - 

         - 

 

         - 

0.327 

(0.013) 

- 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างด้านการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่ม

อายุ เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กับ

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคอายุ 20-27 

ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป โดยมีผลตา่ง

ของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.564 

 ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

หมายความว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก 
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แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า

ผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป โดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.425 

 สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 

 

 สมมติฐาน ท ีÉ  1.3 ผู้ บริโภคท ีÉมีร ะดับการศึกษาสูงสุดแ ตกต่างกันมีการ ตัดส ินใจซื Êอ

ปร ะกันชีวิตแ บบส ะสมท รัพ ย์ข อ งผู้ บริ โภคข อ งธ นาคารกรุง เท พใน เขตกรุง เท พ มห าน คร

แตกต่างกัน   

 H0:  ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 

H1:  ผู้บริโภคทีÉมรีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธ สมมติฐาน

หลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทั Êงนี Êจะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้า

ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึÉงจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีÉมีค่าเฉลีÉยแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึÉงคู่จะนําไป เปรียบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพืÉอหาว่าค่าเฉลีÉยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติ ทีÉ 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 44 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มระดบัการศกึษา 

       สงูสดุโดยใช้ Levene’s test 

 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 4.737** 0.009 

ด้านการค้นหาข้อมลู 8.764** 0.000 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

10.069** 

11.075** 

12.070** 

0.000 

0.000 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 44  ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับ

การศกึษาสงูสุดโดยใช้ Levene’s test เมืÉอพิจารณาพบว่า ด้านการตระหนกัถึงปัญหา ด้านการค้นหา

ข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.009, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดบั ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ สมมติ

ฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใช้

การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 

การตัดสินใจซ ื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

การศึกษาสูงสุด 

t-test for Equality of Means 

 

X  S.D. t df Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

3.93 0.568 -1.459 112.904 0.147 

สงูกว่าปริญญาตรี 4.04 0.583    

ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

3.69 0.637 0.572 119.985 0.569 

สงูกว่าปริญญาตรี 3.65 0.602    

ด้านการประเมนิทางเลือก 

 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

4.13 0.609 -.561 115.129 0.579 

สงูกว่าปริญญาตรี 4.18 0.608    

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

3.87 0.602 -2.938** 127.796 0.004 

สงูกว่าปริญญาตรี 4.07 0.527    

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอ 

ตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี 

3.83 0.598 0.889 112.933 0.376 

สงูกว่าปริญญาตรี 3.76 0.614    

 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดบั

การศกึษาสงูสุด พบว่า  ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.147 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉน คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดับ



133 

 

การศกึษาสงูสุดแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ พบว่า ด้านการค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.569 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกันมกีารตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศกึษาสูงสดุ พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.579 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกันมกีารตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก ไมแ่ตกต่าง

กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดบัการศกึษาสูงสดุ พบว่า ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.004 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

หมายความว่าผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศึกษาสูงสดุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยระดบัการศกึษาตํÉากว่าหรือ

เท่ากบัปริญญาตรีมีค่าเฉลีÉยน้อยกว่าระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.376 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมรีะดบัการศกึษาสูงสุดแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 
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สมมติฐานท ีÉ  1.4 ผู้บริโภคท ีÉมีอาชีพแ ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแ บบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน   

 H0:  ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกตา่งกนัมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1:  ผู้บริโภคทีÉมอีาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธ สมมติฐาน

หลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทั Êงนี Êจะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้า

ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึÉงจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีÉมีค่าเฉลีÉยแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึÉงคู่จะนําไป เปรียบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพืÉอหาว่าค่าเฉลีÉยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติ ทีÉ 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมแ่ตกตา่งกัน 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไมแ่ตกตา่งกัน 
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ตาราง 46 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มอาชีพโดยใช้  

       Levene’s test 

 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 9.654** 0.000 

ด้านการค้นหาข้อมลู 3.466** 0.008 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

15.021** 

12.359** 

16.014** 

0.000 

0.000 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 46 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช้ 

Levene’s test เมืÉอพิจารณาพบว่า ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมิน

ทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000, 0.008, 

0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดบั ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) และ 

ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ  
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ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

       ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหาด้าน  

       การค้นหาข้อมลู ด้านการประเมนิทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการ 

       ซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่มอาชีพโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

ด้านการค้นหาข้อมูล 

ด้านการประเมินทางเลือก 

ด้านการตัดสินใจซ ื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ 

12.017** 

26.387** 

9.755** 

15.390** 

14.727** 

4 

4 

4 

4 

4 

230.865 

82.799 

86.288 

247.117 

30.752 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 47 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้าน

การค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

เมืÉอจําแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า  

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อ

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่

ปรากฏผลดงัตาราง 48 

ด้านการค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบคา่เฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 49 
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ด้านการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อ

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการประเมนิทางเลือก แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดัง

ตาราง 50 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทําการทดสอบความแตกตา่ง

เป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบคา่เฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 51 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกต่างกนัมีผล

ต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุง เทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 52 
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ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา จําแนกตามกลุม่อาชีพ เป็น 

       รายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชพี 

 

 

นักเรียน / 

นักศึกษา 

และอ ืÉนๆ  

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

ธุรก ิจส่วนตัว/

อาชีพอสิระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 

X  4.28 3.69 3.99 4.05 

นักเรียน / นักศึกษา 4.28 - 0.587** 0.284* 0.234* 

และอืÉนๆ    (0.000) (0.017) (0.032) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

3.69 - - -0.304** 

(0.005) 

-0.353** 

(0.000) 

ธุรก ิจส่วนตัว/อาช ีพ

อสิระ 

3.99 - - - -0.049 

(0.970) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

4.05 - - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 48 ผลการเปรียบเทียบด้านการตระหนกัถงึปัญหา การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s 

T3 พบว่า ด้านการตระหนักถึงปัญหา ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

นักเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึง

ปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษา

และอืÉนๆ มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ

โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 0.587 
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ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆ กบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระมีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.017 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆ กบัผู้บริโภค

กลุ่มธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆ การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา มากกว่า

ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอสิระโดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.284 

ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆ กับผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig.

เท่ากบั 0.032 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆ กบัผู้บริโภค

กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา มากกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชนโดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากับ 0.234 

ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.005 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั

ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึง

ปัญหา น้อยกวา่ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระโดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั 0.304 

ผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig.

เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกับ

ผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนักถึง

ปัญหา น้อยกว่าผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชนโดยมผีลต่างของค่าเฉลีÉยเทา่กบั 0.353 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็นรายคู่ 

       ด้วย Dunnett’s T3 

 

อาชพี 

 

 

นักเรียน / 

นักศึกษา 

และอ ืÉนๆ  

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

ธุรก ิจส่วนตัว/

อาชีพอสิระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 

X  4.09 3.57 3.54 3.75 

นักเรียน / นักศึกษา 4.09 - 0.520** 0.548** 0.341* 

และอืÉนๆ    (0.000) (0.000) (0.011) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

3.57 - - 0.027 

(1.000) 

-0.178 

(0.196) 

ธุรก ิจส่วนตัว/อาช ีพ

อสิระ 

3.54 - - - -0.206** 

(0.008) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

3.75 - - - - 

      

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 49 ผลการเปรียบเทียบด้านการค้นหาข้อมูล การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

พบว่า ด้านการค้นหาข้อมูล ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

อาชีพนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ

ค้นหาข้อมูล แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/

นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจโดยมี

ผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 0.520 
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ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบั

ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมลู แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิตทิีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู มากกว่า

ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอสิระโดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.548 

ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า 

Sig.เท่ากับ 0.011 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับ

ผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมลู แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิตทิีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู มากกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชนโดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากับ 0.341 

ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระกบัผู้บริโภคกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชนมีค่า Sig.เท่ากับ 

0.008 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระกับผู้บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชนมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมูล แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการค้นหาข้อมูล น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชนโดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.206 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก จําแนกตามกลุม่อาชีพ เป็น 

       รายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชพี 

 

 

นักเรียน / 

นักศึกษา 

และอ ืÉนๆ  

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

ธุรก ิจส่วนตัว/

อาชพีอสิระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 

X  4.30 3.85 4.16 4.28 

นักเรียน / นักศึกษา 4.30 - 0.446** 0.131 0.018 

และอืÉนๆ    (0.000) (0.575) (1.000) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

3.85 - - -0.314** 

(0.007) 

-0.428** 

(0.000) 

ธุรก ิจส่วนตัว/อาช ีพ

อสิระ 

4.16 - - - -0.114 

(0.514) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

4.28 - - - - 

      

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 50 ผลการเปรียบเทียบด้านการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก ทีÉมีผู้ บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

นักเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมิน

ทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/

นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจโดย

มีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 0.446 
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ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.007 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั

ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคัญ

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก น้อยกวา่ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระโดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 0.314 

ผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกับ

ผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคัญ

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชนโดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั 0.428 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ จําแนกตามกลุม่อาชีพ เป็นรายคู่ 

       ด้วย Dunnett’s T3 

 

อาชพี 

 

 

นักเรียน / 

นักศึกษา 

และอืÉนๆ  

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

ธุรก ิจ

ส่วนตัว/

อาช ีพอ ิสระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 

X  3.87 3.53 3.93 4.11 

นักเรียน / นักศึกษา 3.87 - 0.341* -0.055 -0.240 

และอืÉนๆ    (0.023) (0.996) (0.133) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

3.53 - - -0.397** 

(0.000) 

-0.583** 

(0.000) 

ธุรก ิจส่วนตัว/อาช ีพ

อสิระ 

3.93 - - - -0.185* 

(0.023) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

4.11 - - - - 

      

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 51 ผลการเปรียบเทียบด้านการตดัสนิใจซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจมีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษา

และอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตัดสินใจซื Êอ แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 โดยพบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ มากกว่าผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจโดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 

0.341 
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ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั

ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่า

ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระโดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.397 

ผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกับ

ผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชนโดยมีผลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.583 

ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอสิระกบัผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชนมีค่า Sig. เท่ากบั 

0.023 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระกับผู้บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชนมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

โดยพบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชนโดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.185 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ จําแนกตามกลุ่มอาชีพ 

       เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 

  

อาชพี 

 

 

นักเรียน / 

นักศึกษา 

และอืÉนๆ  

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

ธุรก ิจส่วนตัว/

อาชพีอสิระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

 

X  4.12 3.66 3.91 3.83 

นักเรียน / นักศึกษา 4.12 - 0.462** 0.217 0.292* 

และอืÉนๆ    (0.000) (0.123) (0.020) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

3.66 - - -0.245** 

(0.005) 

-0.170 

(0.148) 

ธุรก ิจส่วนตัว/อาช ีพ

อสิระ 

3.91 - - - 0.075 

(0.789) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.83 - - - - 

      

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 52 ผลการเปรียบเทียบด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s 

T3 พบวา่ ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

นักเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีการตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/

นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ มากกวา่ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ

โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั 0.462 
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ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.020 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภค

กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครในด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิตทิีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชนโดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั 0.292 

ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.005 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบั

ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระโดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 0.245 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 

 

สมมต ิฐาน ท ีÉ  1.5 ผู้บริโภคท ีÉมีร ายได้ เฉลีÉ ยต่อ เดือนแ ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ท ีÉ

แตกต่างกัน 

 H0:  ผู้บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยตอ่เดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 

H1:  ผู้บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธ สมมติฐาน

หลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทั Êงนี Êจะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้า

ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึÉงจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลกั 



148 

 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีÉมีค่าเฉลีÉยแตกต่างกันอย่างน้อยหนึÉงคู่จะนําไป เปรียบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพืÉอหาว่าค่าเฉลีÉยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติ ทีÉ 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 53 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ 

       เดือน โดยใช้ Levene’s test 

 

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 7.680** 0.000 

ด้านการค้นหาข้อมลู 1.885 0.112 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

7.782** 

7.403** 

5.122** 

0.000 

0.000 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 53 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน โดยใช้ Levene’s test เมืÉอพิจารณาพบว่า ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 และ 

0.000 ตามลําดบั ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัจงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ  
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ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

       ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู เมืÉอจําแนกตาม 

       กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน โดยใช้ F-test 

  

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชวีิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านการค้นหาข้อมูล  ระหว่างกลุ่ม 4 4.673 1.168 3.003* 0.018 

ภายในกลุม่ 395 153.637 0.389   

รวม 399 158.310    

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

 

จากตาราง 54 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เมืÉอจําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

ด้านการค้นหาข้อมลู เมืÉอจําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยตอ่เดือน โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า  

 ด้านการค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.018 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมรีายได้เฉลีÉยต่อเดือน แตกต่างกันมี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน ด้านการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 จึงทําการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพืÉอเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 56 
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ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

       ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้านการ 

       ประเมนิทางเลือก ด้านการตดัสนิใจซื Êอ และด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่ม 

       รายได้เฉลีÉยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

ด้านการประเมินทางเลือก 

ด้านการตัดสินใจซ ื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ 

17.361** 

24.074** 

4.631** 

8.516** 

4 

4 

4 

4 

212.714 

301.051 

295.658 

196.116 

0.000 

0.000 

0.001 

0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 55 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ด้าน

การประเมินทางเลือก ด้านการตดัสินใจซื Êอ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ เมืÉอจําแนกตามกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่  

 ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกตา่งกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึง

ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉย

รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 57 

ด้านการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้ บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 จึงทํา

การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยราย

คู่ ปรากฏผลดงัตาราง 58 
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ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน แตกต่างกนัมี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตัดสินใจซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดัง

ตาราง 59 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพืÉอเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีÉยรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 60 
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ตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู จําแนกตามกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อ 

       เดือน เป็นรายคู่ด้วย Least – Significant Different (LSD) 

 

รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 

 

 

 

ตํÉากว่าหรือ

เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-

25,000 

บาท 

25,001-

35,000 

บาท 

35,001-

45,000 

บาท 

มากกว่า 

45,000 

บาท 

X  3.95 3.55 3.72 3.69 3.62 

ตํÉากว่าหรือเท่าก ับ 

15,000 บาท 

3.95           - 0.396** 

(0.001) 

0.229* 

(0.045) 

0.259 

(0.065) 

0.320* 

(0.025) 

15,001-25,000 

บาท 

3.55           -         - -0.166* 

(0.031) 

-0.137 

(0.223) 

0.074 

(0.514) 

25,001-35,000 

บาท 

35,001-45,000 

บาท 

มากกว่า 45,000 

บาท 

3.72 

 

3.69 

 

3.62 

          - 

 

          - 

 

          -  

         - 

 

         - 

 

         - 

        - 

 

        - 

 

        - 

-0.030 

(0.777) 

- 

 

- 

0.091 

(0.399) 

0.061 

(0.649) 

- 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 56 ผลการเปรียบเทียบด้านการค้นหาข้อมูล การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน เป็นรายคูด้่วย Least – Significant Different (LSD) พบว่าด้านการค้นหาข้อมูล การตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-

25,000 บาทมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการค้นหาข้อมลูแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม
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รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู น้อยกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเทา่กบั  0.396 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.045 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมลูแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดย

พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล 

มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  

0.229 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.025  ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการค้นหาข้อมลูแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล 

มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  

0.320 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้

เฉลีÉยตอ่เดอืน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.166 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ตาราง 57 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉย 

       ต่อเดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 

 

 

 

ต ํÉากว่าหรือ

เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-

25,000 

บาท 

25,001-

35,000 

บาท 

35,001-

45,000 

บาท 

มากกว่า 

45,000 

บาท 

X  4.38 3.66 4.06 4.00 3.87 

ตํÉากว่าหรือเท่าก ับ 

15,000 บาท 

4.38           - 0.722** 

(0.000) 

0.325** 

(0.000) 

0.383** 

(0.000) 

0.515** 

(0.000) 

15,001-25,000 

บาท 

3.66           -        - -0.397** 

(0.000) 

-0.339** 

(0.001) 

-0.207 

(0.543) 

25,001-35,000 

บาท 

35,001-45,000 

บาท 

มากกว่า 45,000 

บาท 

4.06 

 

4.00 

 

3.87 

          - 

 

          - 

 

          - 

       - 

 

       - 

 

       - 

       - 

 

       - 

 

       - 

-0.059 

(0.995) 

- 

 

- 

0.190 

(0.568) 

0.131 

 (0.946) 

- 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 57 ผลการเปรียบเทียบ ด้านการตระหนักถงึปัญหาการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการตระหนกัถึงปัญหาการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยตอ่เดือน 15,001-25,000 บาทมี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือ

เท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ

ตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ
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ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหามากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.722 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านการตระหนักถึง

ปัญหา มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉย

เท่ากบั  0.325 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000  ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถึงปัญหา มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่าง

ของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.383 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท โดยมีผลต่าง

ของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.515 
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ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.397 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการตระหนกัถึงปัญหาแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.339 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บว่ามีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05  
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ตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉย 

       ต่อเดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 

 

 

 

ตํÉากว่าหรือ

เท่าก ับ 15,000 

บาท 

15,001-

25,000 

บาท 

25,001-

35,000 

บาท 

35,001-

45,000 

บาท 

มากกว่า 

45,000 

บาท 

X  4.53 3.79 4.19 4.48 4.14 

ตํÉากว่าหรือเท่าก ับ 

15,000 บาท 

4.53           - 0.737** 

(0.000) 

0.336** 

(0.000) 

0.050 

(1.000) 

0.389** 

(0.000) 

15,001-25,000 

บาท 

3.79           -         - -0.401** 

(0.000) 

-0.687** 

(0.000) 

-0.348** 

(0.002) 

25,001-35,000 

บาท 

35,001-45,000 

บาท 

มากกว่า 45,000 

บาท 

4.19 

 

4.48 

 

4.14  

          - 

 

          - 

 

          - 

        - 

 

        - 

 

        - 

       - 

 

       - 

 

       - 

-0.286* 

(0.017) 

- 

 

- 

0.053 

(0.999) 

0.339* 

 (0.010) 

- 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 58 ผลการเปรียบเทียบด้านการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาทมีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือ

เท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการ

ประเมินทางเลือกแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้
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เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมผีลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.737 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดย

พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก 

มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  

0.336 

 ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท โดยมีผลต่างของ

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.389 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.401 
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ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.687 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท โดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.348 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน25,001-35,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน25,001-35,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.286 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน35,001-45,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน35,001-45,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01ถโดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ
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ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท โดยมผีลตา่งของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  0.339 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บว่ามีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

  

ตาราง 59 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ 

       เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 

 

 

 

ต ํÉากว่าหรือ

เท่ากับ 15,000 

บาท 

15,001-

25,000 

บาท 

25,001-

35,000 

บาท 

35,001-

45,000 

บาท 

มากกว่า 

45,000 

บาท 

X  3.94 3.72 3.96 4.02 4.02 

ตํÉากว่าหรือเท่าก ับ 

15,000 บาท 

3.94           - 0.222 

(0.215) 

-0.011 

(1.000) 

-0.074 

(0.996) 

-0.080 

(0.996) 

15,001-25,000 

บาท 

3.72           -          - -0.233 

(0.057) 

-0.296* 

(0.028) 

-0.302* 

(0.049) 

25,001-35,000 

บาท 

35,001-45,000 

บาท 

มากกว่า 45,000 

บาท 

3.96 

 

4.02 

 

4.02 

          - 

 

          - 

 

          - 

         - 

 

         - 

 

         - 

         - 

 

         - 

 

         - 

-0.603 

(0.995) 

- 

 

- 

-0.069 

(0.996) 

-0.006 

 (1.000) 

- 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

 

จากตาราง 59 ผลการเปรียบเทียบด้านการตดัสนิใจซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านการตดัสินใจซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมผีู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-

25,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซึÉง

น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้ ทีÉใช้บริการ
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กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตัดสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมี

ผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.296 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้

เฉลีÉยตอ่เดอืน น้อยกวา่ 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีÉยเท่ากบั  0.302 

สําหรับรายคูอ่ืÉนไมพ่บว่ามีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05  
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ตาราง 60 แสดงการเปรียบเทียบการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ 

       ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ จําแนกตามกลุ่มรายได้ 

       เฉลีÉยตอ่เดอืน เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 

 

 

 

ตํÉากว่าหรือ

เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-

25,000 

บาท 

25,001-

35,000 

บาท 

35,001-

45,000 

บาท 

มากกว่า 

45,000 

บาท 

X  4.25 3.63 3.81 3.83 3.91 

ตํÉากว่าหรือเท่าก ับ 

15,000 บาท 

4.25           - 0.621** 

(0.000) 

0.432** 

(0.000) 

0.424** 

(0.001) 

0.339 

(0.060) 

15,001-25,000 

บาท 

3.63           -      - -0.189 

(0.069) 

-0.197 

(0.487) 

-0.282 

(0.204) 

25,001-35,000 

บาท 

35,001-45,000 

บาท 

มากกว่า 45,000 

บาท 

3.81 

 

3.83 

 

3.91 

          - 

 

          - 

 

          - 

     - 

 

     - 

 

     - 

        - 

 

        - 

 

        - 

-0.007 

(1.000) 

- 

 

- 

-0.092 

(0.996) 

-0.084 

 (1.000) 

- 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 60 ผลการเปรียบเทียบด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน เป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ การตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉมีผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยตอ่เดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาทมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม
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ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ 

มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉยเท่ากบั  

0.621 

ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอแตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงั

การซื Êอ มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉย

เท่ากบั  0.432 

ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาทกบัผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-

45,000 บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอแตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงั

การซื Êอ มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลีÉย

เท่ากบั  0.424 

สําหรับรายคู่อืÉนไมพ่บวา่มีความแตกต่างอย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 

 

สมมตฐิานทีÉ 1.6 ผู้บริโภคท ีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ทีÉแตกต่างกัน   

 H0:  ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกตา่งกันมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1:  ผู้บริโภคทีÉมสีถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 



164 

 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% โดยจะปฏิเสธ สมมติฐาน

หลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ทั Êงนี Êจะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้า

ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึÉงจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีÉมีค่าเฉลีÉยแตกต่างกนัอย่างน้อยหนึÉงคู่จะนําไป เปรียบเทียบ

เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพืÉอหาว่าค่าเฉลีÉยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัทีÉระดบันยัสําคญัทางสถิติ ทีÉ 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยใช้ Levene’s test ซึÉง ตั Êงสมมติฐานได้

ดงันี Ê 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 

ตาราง 61 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตล่ะกลุ่มสถานภาพโดยใช้  

       Levene’s test 

 

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality 

of Variances 

F Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 3.649* 0.027 

ด้านการค้นหาข้อมลู 5.605** 0.004 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

0.443 

4.351* 

3.646* 

0.642 

0.014 

0.027 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 
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จากตาราง 61 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มสถานภาพโดยใช้ 

Levene’s test เมืÉอพิจารณาพบว่าด้านการค้นหาข้อมลู มคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา การตดัสินใจซื Êอ และ พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.027, 

0.014 และ 0.027 ตามลําดบั ซึÉงน้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีค่า

ความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not assumed) สําหรับการประเมนิทางเลือก มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.642 ซึÉงมากกว่า 0.05 นัÉนคือยิมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน

เท่ากนั (Equal variances assumed) 
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ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

       ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

 

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บร ิโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 

สถานภาพ 

t-test for Equality of Means 

 

X  S.D. t df Sig. 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 

โสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ 

4.03 0.559 3.585** 259.082 0.000 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.81 0.571    

ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

โสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ 

3.72 0.607 1.485 241.304 0.139 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.62 0.672    

ด้านการประเมนิทางเลือก 

 

โสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ 

4.19 0.612 2.330* 398 0.020 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 4.04 0.591    

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

 

โสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ 

3.93 0.649 1.408 352.234 0.160 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.85 0.459    

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ โสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ 

3.86 0.590 2.169* 254.219 0.031 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.72 0.615    

 

*มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

**มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม

สถานภาพ พบว่า  ด้านการตระหนกัถึงปัญหา มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉนคือ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพ
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แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ซึÉง

สอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสถานภาพโสด+หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ มีค่าเฉลีÉยมากกว่า

สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านการค้นหาข้อมลู มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.139 ซึÉง

มากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้ บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิตทิีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพ พบว่า  ด้านการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.020 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ มคีา่เฉลีÉยมากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 

การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านการตดัสินใจซื Êอ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.160 ซึÉง

มากกว่า 0.05 นัÉน คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้ บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอมีค่า Sig. เท่ากับ 

0.031 ซึÉงน้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/

แยกกนัอยู่ มคีา่เฉลีÉยมากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 
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ตอนทีÉ  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอ ิทธ ิพลต่อ

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท ีÉ  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 สถิติทีÉ ใ ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค enter ทีÉระดบัความ

เชืÉอมัÉน 95% ดงันั Êนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอ 

       ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ 

       ตระหนกัถึงปัญหา โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหลง่ความแปรปรวน                       SS                df MS∙ F Sig. 

Regression                                25.089               7 

Residual                                   105.188               392 

Total                                          130.277               399 

3.584 

.268 

13.357** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

  

จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถึงปัญหามีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว อย่างมีนัยสําคญัทาง
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สถิติทีÉระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึÉงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิง

พหคุณู สามารถคาํนวณหาคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ดงันี Ê 

 

ตาราง 64 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ 

       สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

       โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู ( Multiple Regression Analysis ใช้วิธี enter) 

 

ตวัแปร                                      B            SE             t Sig.∙ Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)                   1.527      .292         5.232** 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)                     .069      .077         0.907 

ด้านราคา (X2)                             .089      .077         1.151   

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3)  .182      .060         3.058**  

ด้านสง่เสริมการตลาด (X4)           .070      .069         1.024 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (X5)        .099      .065         1.515       

ด้านกายภาพ (X6)                        .002      .068        -.023 

ด้านกระบวนการ (X7)                   .083      .073        1.132                                 

.000 

 .365 

  .251  

 .002  

.307 

.131 

.982 

.258 

 

.399 

.514 

.624 

.600 

.376 

.409 

.319 

 

2.509 

1.944 

1.602 

1.668 

2.663 

2.448 

3.159 

                                     r        =   .439              Adjusted R2        =  .178 

                                     R2      =   .193                    SE              =  .518 

 

หมายเหต:ุ ค่า VIF ทีÉเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 
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 จากตาราง 64 ได้ทําการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ทีÉใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทีÉสงูสุดมีค่าเท่ากับ 3.159 ซึÉงไม่เกิน 5 และค่า 

Tolerance ทีÉมีค่าน้อยทีÉสุดเท่ากบั .319 ซึÉงไม่ตํÉากว่า .200 ซึÉงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทีÉได้ทําการ

วิเคราะห์ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึÉงไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึÉงข้อมูลดังกล่าวมีความ

เหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู  

ผลการวิเคราะห์พบวา่ ตวัแปรทีÉสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซื Êอ ด้านการตระหนกัถึงปัญหา 

ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) โดยตวัแปรสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอด้านการตระหนัก

ถงึปัญหา ได้ร้อยละ 17.8 (Adjusted R2    = .178) โดยมคี่าความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานในการทํานาย

เท่ากบั .193 

สมการทีÉสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้คะแนนดิบดงันี Ê 

Y = 1.527** +.182** (X3)  

สรุปได้ว่าตัวแปรทีÉมีความสัมพันธ์ทางบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตระหนกัถงึปัญหา (Y1) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

(X3) โดยมคี่าสมัประสิทธิÍเท่ากบั .182 ซึÉงหมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง

การจัดจําหน่าย (X3) เป็นปัจจัยทีÉเป็นตวักําหนด การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา (Y1) ซึÉงจากค่า

สมัประสิทธิÍดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี Ê 

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั Êง 7 ด้าน ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา (Y1) จะพบวา่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา (Y1) มีคา่อยู่ทีÉระดบั 1.527 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผล

ให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานครด้านการตระหนกัถึงปัญหาเพิÉมขึ Êน .182 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ อีก 6 ด้านมคี่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย (X3) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01                                                       
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สมมติฐานท ีÉ  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู 

 สถิติทีÉ ใ ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค enter ทีÉระดบัความ

เชืÉอมัÉน 95% ดงันั Êนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอ 

       ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ 

       ค้นหาข้อมลูโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหลง่ความแปรปรวน                       SS                df MS∙ F Sig. 

Regression                                37.053               7 

Residual                                   121.257             392 

Total                                         158.310             399 

5.293 

 .309 

17.112** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา

ข้อมลู มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 
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0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึÉงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถ

คํานวณหาคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี Ê 

 

ตาราง 66 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล โดยใช้วิธีการ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis ใช้วิธี enter) 

 

ตวัแปร                                      B            SE             t Sig.∙ Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)                   1.603      .313         5.115** 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)                     .007      .082         0.080 

ด้านราคา (X2)                           - .060      .083        -0.179   

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3)  .211      .064         3.287**  

ด้านสง่เสริมการตลาด (X4)           .090      .074       - 1.216 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (X5)        .428      .070         6.105**       

ด้านกายภาพ (X6)                        .178      .073        2.425 

ด้านกระบวนการ (X7)                   .174      .079       -2.209            

.000 

 .937 

  .472  

 .001  

.225 

.000 

.016 

.028 

 

.399 

.514 

.624 

.600 

.376 

.409 

.317 

 

2.509 

1.944 

1.602 

1.668 

2.663 

2.448 

3.159 

                                     r        =   .484              Adjusted R2        =  .220 

                                     R2      =   .334                   SE              =  .556 

หมายเหต:ุ ค่า VIF ทีÉเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01     * มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 66 ได้ทําการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ทีÉใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทีÉสงูสุดมีค่าเท่ากบั 3.159 ซึÉงไม่เกิน 5 และค่า 
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Tolerance ทีÉมีค่าน้อยทีÉสุดเท่ากบั .317 ซึÉงไม่ตํÉากว่า .200 ซึÉงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทีÉได้ทําการ

วิเคราะห์ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึÉงไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึÉงข้อมูลดังกล่าวมีความ

เหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรทีÉสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื Êอ ด้านการค้นหาข้อมูล โดย

เรียงลําดับมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) 

ตามลําดบั โดยตวัแปรทั Êง 2 ตวันี Êสามารถร่วมกนัทํานายการตดัสินใจซื Êอด้านการตระหนกัถึงปัญหา ได้

ร้อยละ 22 (Adjusted R2    = .220) โดยมคี่าความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานในการทํานายเท่ากบั .334 

สมการทีÉสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้คะแนนดิบดงันี Ê 

Y = 1.603** +.211** (X3) +.428** (X5)  

สรุปได้ว่าตัวแปรทีÉมีความสัมพันธ์ทางบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การค้นหาข้อมลู (Y2) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) 

และด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) โดยมีค่าสัมประสิทธิÍเท่ากับ .211 และ.428 ตามลําดับ ซึÉง

หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) และด้านบุคลากรทีÉ

ให้บริการ (X5) เป็นปัจจยัทีÉเป็นตวักําหนด การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู (Y2) ซึÉงจากค่าสมัประสิทธิÍดงักล่าว

สามารถอภิปรายผลได้ดงันี Ê 

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั Êง 7 ด้าน ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา

ข้อมลู (Y2) จะพบว่าการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู (Y2) มีคา่อยู่ทีÉระดบั 1.603 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผล

ให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล เพิÉมขึ Êน .211 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ อีก 6 ด้านมคี่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย (X3) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01                    

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านการค้นหาข้อมลูเพิÉมขึ Êน .428 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 6 

ด้านมคี่าคงทีÉ แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การค้นหาข้อมลู อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

                    

สมมติฐานท ีÉ  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก 

 สถิติทีÉ ใ ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค enter ทีÉระดบัความ

เชืÉอมัÉน 95% ดงันั Êนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 

 

ตาราง 67 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอ 

       ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ 

       ค้นหาข้อมลูโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหลง่ความแปรปรวน                       SS                df MS∙ F Sig. 

Regression                                27.288               7 

Residual                                   120.478             392 

Total                                         147.766             399 

3.898 

 .307 

12.684** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 
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 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบัตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึÉงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถ

คํานวณหาคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี Ê 

 

ตาราง 68 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก โดยใช้ 

       วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis ใช้วิธี enter) 

  

ตวัแปร                                      B            SE             t Sig.∙ Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)                   2.108      .312         6.749** 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)                     .121      .082         1.477 

ด้านราคา (X2)                            .185      .083         2.241   

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) -.025      .064         -.396  

ด้านสง่เสริมการตลาด (X4)          -.059      .074         -.800 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (X5)        .250      .070         3.577**       

ด้านกายภาพ (X6)                       -.037      .073         -.511 

ด้านกระบวนการ (X7)                   .059      .079          .756            

.000 

 .141 

  .026  

 .692  

.424 

.000 

.610 

.450 

 

.399 

.514 

.624 

.600 

.376 

.409 

.317 

 

2.509 

1.944 

1.602 

1.668 

2.663 

2.448 

3.159 

                                     r        =   .430             Adjusted R2        =  .170 

                                     R2      =   .185                   SE              =  .554 

 

หมายเหต:ุ ค่า VIF ทีÉเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 
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** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01     * มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 68 ได้ทําการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ทีÉใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทีÉสงูสดุมีค่าเท่ากบั 3.159 ซึÉงไม่เกิน 5 และค่า 

Tolerance ทีÉมีค่าน้อยทีÉสุดเท่ากบั .317 ซึÉงไม่ตํÉากว่า .200 ซึÉงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทีÉได้ทําการ

วิเคราะห์ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึÉงไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึÉงข้อมูลดังกล่าวมีความ

เหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรทีÉสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซื Êอ ด้านการประเมินทางเลือก 

โดยเรียงลําดบัมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ด้านราคา (X2) ตามลําดบั โดยตวั

แปรทั Êง 2 ตัวนี Êสามารถร่วมกันทํานายการตัดสินใจซื Êอด้านการตระหนักถึงปัญหา ได้ร้อยละ 17 

(Adjusted R2    = .170) โดยมคี่าความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานในการทํานายเท่ากบั .185 

สมการทีÉสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้คะแนนดิบดงันี Ê 

Y = 2.108** +.185 (X2) +.250** (X5)  

สรุปได้ว่าตัวแปรทีÉมีความสัมพันธ์ทางบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การประเมนิทางเลือก (Y3) อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 และ 0.05 ได้แก่ และด้านบุคลากรทีÉ

ให้บริการ (X5) โดยมีค่าสัมประสิทธิÍเท่ากับ .185 และ .250 ซึÉงหมายความว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านราคา (X2) และด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) เป็นปัจจัยทีÉเป็นตัวกําหนด การ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การประเมนิทางเลือก (Y3) ซึÉงจากค่าสมัประสิทธิÍดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี Ê 

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั Êง 7 ด้าน ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก (Y3) จะพบว่าการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก (Y3) มีคา่อยู่ทีÉระดบั 2.108 หนว่ย 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก เพิÉมขึ Êน .185 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 6 ด้านมีค่าคงทีÉ 

แสดงว่าสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ
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สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก อย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.05                    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการประเมนิทางเลือก เพิÉมขึ Êน .250 หนว่ย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 

6 ด้านมีค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) มีอทิธิพลต่อ

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการประเมนิทางเลือก อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01     

                

สมมติฐานท ีÉ  2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซ ื Êอ 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ 

 สถิติทีÉ ใ ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค enter ทีÉระดบัความ

เชืÉอมัÉน 95% ดงันั Êนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 69 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอ 

       ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ 

       ตดัสินใจซื Êอโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหลง่ความแปรปรวน                       SS                df MS∙ F Sig. 

Regression                                17.262               7 

Residual                                   123.198             392 

Total                                         140.460             399 

2.466 

 .314 

7.847** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 69 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอมีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึÉงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู 

สามารถคํานวณหาคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี Ê 
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ตาราง 70 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื Êอ โดยใช้วิธีการ 

       วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis ใช้วิธี enter) 

 

ตวัแปร                                      B            SE             t Sig.∙ Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)                   1.961      .316         6.208** 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)                     .195      .083         2.348 

ด้านราคา (X2)                            .056      .084           .669  

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) .255      .065         3.951**  

ด้านสง่เสริมการตลาด (X4)          .186       .074         2.493* 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (X5)        .045      .071          .640       

ด้านกายภาพ (X6)                       -.166      .074         -2.250* 

ด้านกระบวนการ (X7)                  -.084      .079         -1.055            

.000 

.019 

.504 

.000 

.013 

.522 

.025 

.292 

 

.399 

.514 

.624 

.600 

.376 

.409 

.317 

 

2.509 

1.944 

1.602 

1.668 

2.663 

2.448 

3.159 

                                     r        =   .351             Adjusted R2        =  .107 

                                     R2      =   .123                   SE              =  .561 

 

หมายเหต:ุ ค่า VIF ทีÉเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01     * มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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 จากตาราง 70 ได้ทําการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ทีÉใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทีÉสงูสุดมีค่าเท่ากบั 3.159 ซึÉงไม่เกิน 5 และค่า 

Tolerance ทีÉมีค่าน้อยทีÉสุดเท่ากบั .317 ซึÉงไม่ตํÉากว่า .200 ซึÉงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทีÉได้ทําการ

วิเคราะห์ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึÉงไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึÉงข้อมูลดังกล่าวมีความ

เหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรทีÉสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซื Êอ ด้านการตดัสินใจซื Êอ โดย

เรียงลําดับมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้านส่งเสริม

การตลาด (X4) และด้านกายภาพ (X6) ตามลําดบั โดยตวัแปรทั Êง 4 ตวันี Êสามารถร่วมกนัทํานายการ

ตดัสินใจซื Êอด้านการตระหนักถึงปัญหา ได้ร้อยละ 10.7 (Adjusted R2    = .107) โดยมีค่าความ

คลาดเคลืÉอนมาตรฐานในการทํานายเท่ากบั .123 

สมการทีÉสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้คะแนนดิบดงันี Ê 

Y =1.961** +.195 (X1) +.255** (X3) +.186(X4) -.166 (X6)  

สรุปได้ว่าตัวแปรทีÉมีความสัมพันธ์ทางบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ (Y4) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 และ 0.05 ได้แก่ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย (X3) ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านกายภาพ (X6) โดยมีค่า

สมัประสิทธิÍเท่ากับ .255, .199, .186 และ-.166 ซึÉงหมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) และด้านกายภาพ 

(X6) เป็นปัจจยัทีÉเป็นตวักําหนด การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ (Y4) ซึÉงจากค่าสมัประสิทธิÍดงักล่าวสามารถ

อภิปรายผลได้ดงันี Ê 

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั Êง 7 ด้าน ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตัดสินใจซื Êอ (Y4) จะพบว่าการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื Êอ (Y4) มีค่าอยู่ทีÉระดบั 1.961 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ เพิÉมขึ Êน .195 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 6 ด้านมี

ค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอ
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ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05                    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผล

ให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ เพิÉมขึ Êน .255 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ อีก 6 ด้านมคี่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย (X3) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01   

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ เพิÉมขึ Êน .186 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 6 ด้านมี

ค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตดัสินใจซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05                                     

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพ (X6) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ ลดลง .166 หน่วย เนืÉองจากความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอกไม่

เพียงพอ ความไม่ชัดเจนของป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้า และความไม่ทันสมัย/ความไม่พร้อม

เพรียงของอุปกรณ์เครืÉองใช้สํานักงาน จึงทําให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอลดลง 

 

สมมติฐานท ีÉ  2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมม่ีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

 ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

 สถิติทีÉ ใ ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค enter ทีÉระดบัความ
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เชืÉอมัÉน 95% ดงันั Êนจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมืÉอ Sig. มีคา่

น้อยกวา่ 0.05 

ตาราง 71 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอ 

       ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 

       พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอโดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 

 

แหลง่ความแปรปรวน                       SS                df MS∙ F Sig. 

Regression                                46.263               7 

Residual                                    97.859             392 

Total                                        144.122             399 

6.609 

 .250 

26.474** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกับตวัแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตวั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึÉงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู 

สามารถคํานวณหาคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงันี Ê 
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ตาราง 72 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม 

       ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอโดย 

       ใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู ( Multiple Regression Analysis ใช้วิธี enter) 

 

ตวัแปร                                      B            SE             t Sig.∙ Tolerance VIF 

ค่าคงทีÉ (Constant)                   1.464      .282         5.202** 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)                     .285      .074         3.851** 

ด้านราคา (X2)                           -.218      .074         -2.923** 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) .407      .058         7.072**  

ด้านสง่เสริมการตลาด (X4)         -.013      .066         -.193 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (X5)       .134      .063          2.124*       

ด้านกายภาพ (X6)                      -.229      .066        -3.480** 

ด้านกระบวนการ (X7)                  .212      .071         3.000**            

.000 

.000 

.004 

.000 

.847 

.034 

.001 

.003 

 

.399 

.514 

.624 

.600 

.376 

.409 

.317 

 

2.509 

1.944 

1.602 

1.668 

2.663 

2.448 

3.159 

                                     r        =   .567             Adjusted R2        =  .309 

                                     R2      =   .321                   SE              =  .500 

 

หมายเหต:ุ ค่า VIF ทีÉเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.00; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01      * มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 72 ได้ทําการทดสอบความไม่สมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ทีÉใช้ใน

การวิเคราะห์พบว่า ค่า Variance inflation factor (VIF) ทีÉสงูสุดมีค่าเท่ากบั 3.159 ซึÉงไม่เกิน 5 และค่า 
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Tolerance ทีÉมีค่าน้อยทีÉสุดเท่ากบั .317 ซึÉงไม่ตํÉากว่า .200 ซึÉงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทีÉได้ทําการ

วิเคราะห์ ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึÉงไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึÉงข้อมูลดังกล่าวมีความ

เหมาะกบัการวิเคราะห์พหคุณู  

ผลการวิเคราะห์พบวา่ ตวัแปรทีÉสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซื Êอ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอโดยเรียงลําดบัมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X3) ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้าน

กระบวนการ (X7) ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ด้านราคา (X2) และด้านกายภาพ (X6) ตามลําดบั โดย

ตวัแปรทั Êง 5 ตวันี Êสามารถร่วมกนัทํานายการตดัสินใจซื Êอด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอได้ร้อยละ 30.9 

(Adjusted R2    = .309) โดยมคี่าความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานในการทํานายเท่ากบั .321 

สมการทีÉสามารถทํานายการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้คะแนนดิบดงันี Ê 

      Y =1.464** +.285** (X1) -.218** (X2) +.407** (X3) +.134 (X5) -.229** (X6) +.212** (X7)                             

สรุปได้ว่าตัวแปรทีÉมีความสัมพันธ์ทางบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ (Y5) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์(X1) ด้าน

ราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ด้านกายภาพ (X6) ด้าน

กระบวนการ (X7) โดยมีค่าสมัประสิทธิÍสหสมัพันธ์เท่ากับ .285, -.218, .407,.134, -.229, .212 

ตามลําดบั ซึÉงหมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์(X1) ด้านราคา (X2) ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ด้านกายภาพ (X6) ด้านกระบวนการ (X7) 

เป็นปัจจัยทีÉเป็นตัวกําหนด การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ (Y5) ซึÉงจากค่าสมัประสิทธิÍดงักล่าว

สามารถอภิปรายผลได้ดงันี Ê 

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั Êง 7 ด้าน ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลังการซื Êอ (Y5) จะพบว่าการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ (Y5) มีคา่อยู่ทีÉระดบั 1.464 หนว่ย 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เพิÉมขึ Êน .285 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 

6 ด้านมีค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีอิทธิพลต่อการ



185 

 

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01                    

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ ลดลง .218 หน่วย อาจเป็นเพราะความไม่คุ้มค่าในการชําระเบี ÊยเมืÉอเปรียบเทียบกับ

ผลตอบแทน เบี Êยประกันไม่มีความเหมาะสม เงืÉอนไขในการชําระเบี Êยไม่หลากหลาย และความไม่

สะดวกสบายในการชําระเบี Êยผ่านบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ จึงทําให้มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอลดลง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผล

ให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชี วิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เพิÉมขึ Êน .407 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ อีก 6 ด้านมีค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการ

จดัจําหน่าย (X3) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เพิÉมขึ Êน .134 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ อีก 6 ด้านมีค่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (X5) มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.01                                      

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพ (X6) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ ลดลง .229 หน่วย อาจเป็นเพราะความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณ

ภายใน/ภายนอกไมเ่พียงพอ ความไมช่ดัเจนของป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้า และความไม่ทนัสมยั/

ความไมพ่ร้อมเพรียงของอุปกรณ์เครืÉองใช้สํานกังาน จึงทําให้มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอลดลง  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ (X7) ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ เพิÉมขึ Êน .212 หน่วย ทั Êงนี ÊเมืÉอกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ อีก 
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6 ด้านมคี่าคงทีÉ แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ (X7) มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01                     

 

ตอ น ท ีÉ  3 การวิเคร าะห์ข้อ มูล เ กีÉ ยวกับ ภาพ ลัก ษณ์อ งค์กร มีความสัมพ ัน ธ์ กับก าร

ตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท ีÉ  3.1 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ภาพลกัษณ์องค์กรไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

 H1: ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา  

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% เพืÉอ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั Êงสองตวั ถ้ามีคา่ Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตาราง 73 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา 

 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภค ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig.(2-tailed) 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

400 0.608** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
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** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 จากตาราง 73 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบั

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา พบว่าภาพลกัษณ์องค์กร มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 

0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์

องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิÍสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.608 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

หมายความว่าถ้าธนาคารกรุงเทพมีภาพลกัษณ์องค์กรดีขึ Êนจะทําให้ผู้บริโภคมกีารตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตของผู้บริโภค ด้านการตระหนกัถงึปัญหาเพิÉมขึ Êนในระดบัปานกลาง 

 

สมมติฐานท ีÉ  3.2 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ภาพลกัษณ์องค์กรไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู 

 H1: ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% เพืÉอ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั Êงสองตวั ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตาราง 74 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ค้นหาข้อมลู 

 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภค ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig.(2-tailed) 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

400 0.588** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 74 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบั

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการค้นหาข้อมลู พบวา่ภาพลกัษณ์องค์กร มคีา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉน

คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์องค์กรมี

ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิÍ

สหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.588 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั หมายความว่าถ้าธนาคาร

กรุงเทพมีภาพลกัษณ์องค์กรดีขึ Êนจะทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภค ด้านการ

ค้นหาข้อมลูเพิÉมขึ Êนในระดบัปานกลาง 
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สมมติฐานท ีÉ  3.3 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ภาพลกัษณ์องค์กรไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลอืก 

 H1: ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิทางเลือก 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีÉระดับความเชืÉอมัÉน 95% เพืÉอ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั Êงสองตวั ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตาราง 75 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ประเมนิทางเลือก 

 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภค ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig.(2-tailed) 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

400 0.313** 0.000 ค่อนข้างตํÉา เดียวกนั 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 75 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบั

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าภาพลกัษณ์องค์กร มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 
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0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์

องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดย

มีคา่สมัประสิทธิÍสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.313 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั หมายความ

ว่าถ้าธนาคารกรุงเทพมีภาพลักษณ์องค์กรดีขึ Êนจะทําให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตของ

ผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือกเพิÉมขึ Êนในระดบัค่อนข้างตํÉา 

 

สมมติฐานท ีÉ  3.4 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตัดส ินใจซ ื Êอ 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ภาพลกัษณ์องค์กรไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ 

 H1: ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ 

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% เพืÉอ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั Êงสองตวั ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตาราง 76 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ 

 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภค ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig.(2-tailed) 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

400 0.250** 0.000 ค่อนข้างตํÉา เดียวกนั 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 76 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบั

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ พบวา่ภาพลกัษณ์องค์กร มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกว่า 0.01 นัÉน

คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพลกัษณ์องค์กรมี

ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิÍ

สหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.250 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั หมายความว่าถ้าธนาคาร

กรุงเทพมีภาพลกัษณ์องค์กรดีขึ Êนจะทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภค ด้านการ

ตดัสินใจซื ÊอเพิÉมขึ Êนในระดบัค่อนข้างตํÉา 

 

สมมตฐิานทีÉ 3.5 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ 

 โดยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติได้ดงันี Ê 

 H0: ภาพลกัษณ์องค์กรไม่มีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 
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 H1: ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ

เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% เพืÉอ

วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั Êงสองตวั ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัÉนคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธ์กนั

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตาราง 77 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

การตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภค ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

n r Sig.(2-tailed) 

ภาพลกัษณ์

องค์กร 

400 0.532** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 77 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบั

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ พบว่าภาพลกัษณ์องค์กร มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึÉงน้อย

กว่า 0.01 นัÉนคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 

ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิÍสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.532 แสดงว่ามีความสมัพันธ์ในทิศทาง

เดียวกนั หมายความวา่ถ้าธนาคารกรุงเทพมภีาพลกัษณ์องค์กรดีขึ Êนจะทําให้ผู้บริโภคมกีารตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชวีิตของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื ÊอเพิÉมขึ Êนในระดบัปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 78 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมตฐิาน สถิติท ีÉใช้ ผลการทดสอบ 

1.ผู้บริโภคทีÉมลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน อาชีพแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

การตระหนกัถึงปัญหา t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

การค้นหาข้อมลู t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

การประเมนิทางเลือ t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

การตดัสินใจซื Êอ t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.2 ผู้บริโภคทีÉมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกนั 

การตระหนกัถึงปัญหา Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน  

การค้นหาข้อมลู Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 

การประเมนิทางเลือก Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

การตดัสินใจซื Êอ F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ F-test สอดคล้องตามสมมติฐาน 

1.3 ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศกึษาสูงสดุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

การตระหนกัถึงปัญหา t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

การค้นหาข้อมลู t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

การประเมนิทางเลือก t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

การตดัสินใจซื Êอ t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.4 ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพแตกตา่งกันมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั 

การตระหนกัถึงปัญหา Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน  

การค้นหาข้อมลู Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 78 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน สถิติท ีÉใช้ ผลการทดสอบ 

การประเมนิทางเลือก Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

การตดัสินใจซื Êอ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 

1.5 ผู้บริโภครายได้เฉลีÉยตอ่เดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

แตกตา่งกนั 

การตระหนกัถึงปัญหา Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน  

การค้นหาข้อมลู F-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

การประเมนิทางเลือก Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

การตดัสินใจซื Êอ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ Brown-Forsythe สอดคล้องตามสมมติฐาน 

1.6 ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่าง

กนั 

การตระหนกัถึงปัญหา t-test สอดคล้องตามสมมติฐาน  

การค้นหาข้อมลู t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

การประเมนิทางเลือก t-test สอดคล้องตามสมมติฐาน 

การตดัสินใจซื Êอ t-test ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ t-test สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

ด้านผลิตภณัฑ์ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

ด้านราคา Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านสง่เสริมการตลาด Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกายภาพ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกระบวนการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 78 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถิตทิ ีÉใช้ ผลการทดสอบ 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค  

ด้านการค้นหาข้อมลู 

ด้านผลิตภณัฑ์ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

ด้านราคา Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านสง่เสริมการตลาด Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกายภาพ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกระบวนการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ด้านการประเมนิทางเลือก 

ด้านผลิตภณัฑ์ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

ด้านราคา Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านสง่เสริมการตลาด Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ Regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

ด้านกายภาพ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกระบวนการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

2.4 สว่นประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

ด้านผลิตภณัฑ์ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน  

ด้านราคา Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านสง่เสริมการตลาด Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกายภาพ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกระบวนการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 78 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิ ีÉใช้ ผลการทดสอบ 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ 

ด้านผลิตภณัฑ์ Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน  

ด้านราคา Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านสง่เสริมการตลาด Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ Regression ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

ด้านกายภาพ Regression สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

ด้านกระบวนการ Regression สอดคล้องตามสมมติฐาน 

3. ภาพลกัษณ์องค์กรมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

3.1 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 

3.1 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลู 

Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

3.3 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการประเมนิทางเลือก 

Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 

3.4 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจซื Êอ 

Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 

3.5 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

Pearson Correlation สอดคล้องตามสมมติฐาน 



บททีÉ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปวัตถุประสงค์ สมมติฐาน และวิธ ีการดําเน ินการศึกษาค้นคว้า 

 การศกึษาค้นคว้าวิจยัครั Êงนี Êมุ่งศึกษา ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาวิจัยครั Êงนี ÊเพืÉอเป็นประโยชน์

สําหรับบริษัทประกันชีวิต นกัการตลาด และตวัแทนในการนําข้อมูลปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพ มาพัฒนา ประยุกต์ และปรับปรุงส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ภาพลักษณ์องค์กร เพืÉอนําไปสู่การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพของผู้บริโภคให้เพิÉมสงูขึ Êน โดยสามารถนําผลการวิจัยครั Êงนี Êไปเป็นข้อมูลเกีÉยวกบัการ

วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพืÉอให้สามารถสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ

ภาพลกัษณ์องค์กร ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดมากขึ Êน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพืÉอศึกษาปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

2. เพืÉอศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพืÉอศึกษาภาพลักษณ์องค์กรทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. ผู้บริโภคทีÉมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน อาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

แตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

3. ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค 
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ประชากรทีÉใช้ในการวิจัย 

ประชากรทีÉใช้ในการศกึษาครั Êงนี Ê คือผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงไมท่ราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน 

 

กลุ่มตัวอย่างท ีÉใช้ในการวิจัย 

ผู้บริโภคทีÉซื Êอหรือเคยซื Êอประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร เนืÉองจากไม่

ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนจึงกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุม่

ตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545:25-26) โดยการคํานวณ

ประชากรในระดับความเชืÉอมัÉน 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดทีÉจะเกิดขึ Êน 0.05 ได้ขนาดตัวอย่าง 

จํานวน385 คน เพิÉมจํานวนตวัอย่าง 15 คน จะได้เทา่กบั 400 คน  

 

วิธ ีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั ÊนตอนทีÉ 1 วิธีสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสาขาธนาคารกรุงเทพ 

5 สาขา ทีÉมียอดขายประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์สูงสุดในปีพ.ศ.2557 จากทั Êงหมด 144 สาขาใน

กรุงเทพมหานคร ดังนี Ê สาขาพลบัพลาไชย สาขาเดอะคริสตลั สาขาเอ็มโพเรียม สาขาซีคอนสแควร์ 

และสาขาบางกอกน้อย 

ขั ÊนตอนทีÉ 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดตวัอย่างจาก

ขั ÊนทีÉ 1 ตามสดัสว่นจํานวนตวัอย่างทั Êงหมดจะได้ตวัอย่างสาขาละเท่าๆกันคือ 80 คน จาก 5 สาขา 

ขั ÊนตอนทีÉ 3 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการสุ่ม

ตวัอย่างโดยสะดวกให้ครบตามจํานวนแบบสอบถาม 400 ชดุ 

 

การสร้างเครืÉ องมือท ีÉใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมือทีÉใช้ในการ

รวบรวมข้อมลูโดยผู้ วิจัยได้สร้างขึ ÊนเพืÉอศึกษาถึง “การตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจัดลําดับเนื Êอหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลทีÉ

ต้องการ ซึÉงแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี Ê 

ส่ วน ท ีÉ  1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลด้านข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม เป็นลกัษณะคําถามแบบให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเป็นคําถามแบบปลายปิด 

(Close-end Questions) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน และอาชีพ 
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ส่วนท ีÉ 2 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัความคิดเหน็ของสว่นประสมการตลาดบริการ เป็นคําถาม

กําหนดมาตรวดั 5 ระดบั ตามแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั Êน 

(Interval Scale) จํานวน 36 ข้อ โดยแยกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จดัจําหน่าย ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 ส่วนท ีÉ 3 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัภาพลกัษณ์องค์กร เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบั 

ตามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) จํานวน 18 

ข้อ  

 ส่วนท ีÉ 4 เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 

ระดบั ตามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) 

จํานวน 21 ข้อ 

 

ข ั Êนตอนการสร้างเครืÉ องมือท ีÉใช้ในการวิจยั 

1. ศกึษาค้นคว้าวิธีเขียนแบบสอบถาม ได้แก่ประเภท เนื Êอหา รูปแบบ การใช้คําพูดของแต่ละ

แบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลกัการ งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบัตัวแปรทีÉศึกษาเพืÉอกําหนด

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. นําแบบร่างฉบับทีÉผู้ วิจยัสร้างขึ Êนเสนออาจารย์ทีÉปรึกษาสารนิพนธ์ เป็นผู้พิจารณาตรวจสอบ

ความถกูต้อง ความเหมาะสมของภาษาทีÉใช้ และขอเสนอแนะเพิÉมเติมเพืÉอปรับปรุงแก้ไข เพืÉอให้คําถาม

อา่นแล้วมคีวามเข้าใจง่าย ชดัเจน และครอบคลมุวตัถุประสงค์ และนิยามศพัท์เฉพาะ 

3. นําแบบสอบถามทีÉผู้ วิจยัแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ทีÉปรึกษาสารนิพนธ์ เรียบร้อยแล้ว

เสนอผู้เชีÉยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพืÉอตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิÉมเติมและนําไป

ปรึกษากบัคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์อกีครั Êง 

4. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try out) ครั ÊงทีÉ  1 กบักลุ่มประชากรทีÉไมใ่ช่กลุม่ตัวอย่าง 

จํานวน 40 ชุด เพืÉอนํากลบัมาทดสอบหาค่าความเชืÉอมัÉน (Reliability) ของแบบสอบถาม แล้วนําผลทีÉ

ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเชืÉอถือได้ของเครืÉองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่ครอนบัค 

แอลฟ่า (Cronbach’s  Alpha) (กลัยา วานิชย์บัญชา 2545: 449) ซึÉงค่าแอลฟ่าทีÉได้จะแสดงถึงความ

เชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง0 ≤  α  ≤ 1 ซึÉงค่าทีÉใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความ

เชืÉอมัÉนของแบบสอบถามสูง โดยค่าทีÉยอมรับได้มีค่าเท่ากบั หรือมากกว่า 0.70 ขึ Êนไป จากนั Êนจึงนํา

แบบสอบถามไปใช้จริงในการวดัผลการวิจยัตอ่ไป 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การกําหนดแหลง่ข้อมลูทีÉใช้ในการวิจยัครั Êงนี Ê ประกอบไปด้วย 

ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูทีÉผู้ วิจยัได้จากการเก็บรวมรวบข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน 

ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ ดงันี Ê หนังสือ 

นิตยสาร วารสารต่างๆ หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้องข้อมลู

จากอินเตอร์เน็ต 

 

การจดักระทาํข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

การจดักระทาํข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามทีÉ

ได้จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานทีÉทีÉกําหนดไว้โดยแยกข้อมลูทีÉไมส่มบูรณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีÉถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัสสําหรับ

ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําแบบสอบถามทีÉสมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปเพืÉอ

วิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนมุานตามสมมตุิฐานทีÉตั Êงไว้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดงันี Ê 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพืÉอใช้อธิบายรักษาข้อมลูจากแบบสอบถามส่วนทีÉ 1 ข้อมลู

สว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และ สว่นทีÉ 3 กระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

1.2 ค่าคะแนนเฉลีÉย (Mean) เพืÉอใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูจากแบบสอบถาม ส่วนทีÉ 

2 เกีÉยวกบัความคิดเห็นของสว่นประสมการตลาดบริการและภาพลกัษณ์องค์กรในการตดัใจซื Êอประกนั

ชีวิต  

1.3 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพืÉอใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมลู

จากแบบสอบถามส่วนทีÉ 2 เกีÉยวกับความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดบริการและภาพลักษณ์

องค์กรในการตดัใจซื Êอประกนัชีวิต และ สว่นทีÉ 3 กระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพืÉอทดสอบสมมติฐาน

ดงันี Ê 

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) เพืÉอเปรียบเทียบค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอย่าง 2 

กลุม่ทีÉเป็นอิสระต่อกนั ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อทีÉ 1 ลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคล ด้านเพศ 
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2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เพืÉอ

เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มเพืÉอใช้ทดสอบ สมมติฐานข้อ

ทีÉ 1 ลกัษณะข้อมลูส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีÉยต่อเดือนและสถานภาพ

สมรส 

2.3 ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพืÉอใช้

ทดสอบความสมัพันธ์ของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร เพืÉอใช้ทดสอบ สมมติฐานข้อทีÉ 2 ของข้อมลูจาก

แบบทดสอบสว่นทีÉ 2 เกีÉยวกบัความคิดเห็นสว่นประสมการตลาดบริการ 

2.4 สถิติการทดสอบ (Pearson Product moment Correlation Coefficient) เพืÉอใช้

ทดสอบสมมติฐานข้อทีÉ 3 ของข้อมลูจากแบบทดสอบสว่นทีÉ 3 เกีÉยวกับภาพลกัษณ์องค์กร และส่วนทีÉ 4 

เกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

 

สรุปผลการวิจัย 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนทีÉ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 

79.5 และเพศชาย จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 

2. อายุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีช่วงอายุ 28-35 ปี จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อย

ละ 63.8 รองลงมาคือช่วงอาย ุ20-27 ปี จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ช่วงอายุ 44 ปีขึ Êนไป จํานวน 

41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และช่วงอาย ุ36-43 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามลําดบั 

3. ระดับการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัตํÉากว่าหรือเท่ากบั

ปริญญาตรี จํานวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 และ สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.2 

4. อาชพี  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 193 คน 

คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาเป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.3 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ17.7 และนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษาและ

อืÉนๆเช่น แมบ้่าน ค้าขายและลกูจ้าง จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 

5. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท 

จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ รายได้ 15,001-25,000 บาท จํานวน 105 คน คิด

เป็นร้อยละ 26.2 รายได้ 35,001-45,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 รายได้ มากกว่า 
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45,000 ขึ Êนไป จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และ รายได้ ตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000บาท จํานวน 

36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 

6. สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

จํานวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 และสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.20 

ตอนท ีÉ  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉ ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ ตอบ 

แบบสอบถาม ได้แ ก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสร ิม

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านกายภาพ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดับความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ ประเภทของแบบประกัน

ชีวิตมใีห้เลือกหลายรูปแบบ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.48 และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ 

รูปแบบของกรมธรรม์ประกันชีวิต สามารถตอบสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 

4.14 รองลงมาคือ เงืÉอนไขและขั Êนตอนการทําประกนัชีวิตไม่ยุ่งยากและซบัซ้อน มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.09 

และความแตกต่างของรูปแบบประกนัทีÉมีอยู ่ มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 3.99 ระยะเวลาคุ้มครองเหมาะสมกบั

เบี ÊยทีÉชําระและมกีารแจกแจงรายละเอียดแบบประกนัและระยะเวลารับประกนัอย่างชดัเจน มีคา่เฉลีÉย

เท่ากันเท่ากับ 3.93 รายละเอียดเงืÉอนไขกรมธรรม์สามารถอ่านได้ชดัเจนและเข้าใจง่าย มีค่าเฉลีÉย

เท่ากนัเท่ากับ 3.88 อตัราผลตอบแทน (กําไรส่วนต่าง) อยู่ในเกณฑ์ทีÉน่าสนใจ และกรมธรรม์มคีวาม

ยืดหยุ่นสามารถปรับเปลีÉยนได้ตลอด มีคา่เฉลีÉยเทา่กนัเท่ากบั 3.87 ตามลําดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดับดีมาก คือ ความสะดวกสบายในการชําระ

ผ่านบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.27 รองลงมาคือ เงืÉอนไขการชําระเบี Êยประกัน 

สามารถแบ่งเป็นรายเดือน, ราย 6 เดือนและรายปี มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.23 ตามลําดบั และค่าเฉลีÉย

ระดับความคิดเห็นในระดับดี คือ เบี ÊยประกันทีÉซื Êอคุ้ มค่าเมืÉอเทียบกับความคุ้ มครองและอัตรา

ผลตอบแทนทีÉได้รับและเบี Êยประกนัมคีวามเหมาะสมตามช่วงอาย ุมีคา่เฉลีÉยเทา่กบั 3.99 ตามลาํดบั 

 ด้านช่องทางการจัดจําห น่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดี เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ ความ

สะดวกสบายในการติดต่อ มีคา่เฉลีÉยเท่ากับ 4.32 และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ สาขา

ทีÉให้บริการมเีพียงพอ รวดเร็ว มีค่าเฉลีÉยเทา่กบั 4.17 รองลงมาคือทําเลทีÉตั Êงเหมาะสม มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.10 และ การใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายหลายช่องทางเพืÉอการจูงใจลูกค้า เช่น การเสนอขายทาง

โทรศพัท์ เป็นต้น มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.94 ตามลาํดบั 
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 ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ มีศนูย์ให้บริการ

ลกูค้า (Call center) ไว้คอยให้บริการ มีคา่เฉลีÉยเทา่กบั 4.28 และคา่เฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

คือ มีการแจกของสมนาคุณทีÉมีประโยชน์และนําไปใช้ได้จริง มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ 

ธนาคาร/บริษัทประกันชีวิตมีการโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสืÉอต่างๆ โทรทัศน์ วิทยุ และสืÉอสิÉงพิมพ์ 

เป็นต้น มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.06 มีการให้ของกํานัลลูกค้าเนืÉองในโอกาสพิเศษ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.98 

และธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการจดักิจกรรมหรือการสมัมนาต่างๆทีÉให้ความรู้ด้านประกนัชีวิต เช่น

งานการเงินมัÉนคงกับครอบครัวบัวหลวง,มหกรรมการเงิน เป็นต้น มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.97 ธนาคาร/

บริษัทประกันชีวิตมีการส่งข่าวสารต่างๆเกีÉยวกับข้อมูลการประกันชีวิต เช่น ส่งผ่านทาง SMS,บิล

ค่าใช้จ่าย เป็นต้น มีคา่เฉลีÉยเท่ากับ 3.93 และ ธนาคาร/บริษัทประกันชีวิตเป็นสปอนเซอร์ตามรายการ

ต่างๆ เช่นเกมโชว์ เป็นต้น มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.66 ตามลําดบั 

 ด้านบุคลากร  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ พนกังานมีบุคลิกภาพทีÉดี 

มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือ พนกังานมีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ในการให้บริการ และมี

ความเป็นกันเองมีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.21 ตามลําดบั และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดับดี คือ 

พนกังานสามารถให้คําแนะนําปรึกษาในการแก้ปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.11 

รองลงมาคือ พนกังานสามารถให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.03 และพนักงานมี

การบริการหลงัการขายทีÉด ีมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.02 ตามลาํดบั 

 ด้านกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก เมืÉอพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือ ความทนัสมยั/ความ

พร้อมเพรียงของอปุกรณ์เครืÉองใช้สํานกังาน มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ ความชดัเจนของป้าย

ประกาศ/ป้ายแนะนําบริการ ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.21 ตามลําดบั และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบั

ดี คือ ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอกอาคาร มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.19 

ตามลําดบั 

 ด้านกระบวนการ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือวิธีการชําระเบี Êยประกัน

ชีวิตให้เลือกหลากหลายวิธี เช่นเงินสด ผ่านบตัรเครดิต หกัผ่านบัญชี เป็นต้น มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.38 

และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือ ขั Êนตอนการส่งมอบกรมธรรม์สะดวกรวดเร็ว มีคา่เฉลีÉย

เท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการรับคา่สินไหมทดแทนหรือผลตอบแทนและมีกระบวนการ

บริการอย่างถกูต้องแมน่ยํา มคี่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากบั 4.11 ตามลําดบั 
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 ตอนทีÉ  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับภาพลักษณ์องค์กรของผู้ ตอบแ บบสอบถาม 

ได้แก่ ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉถ ูกจําลองข ึ Êนมา ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉเช ืÉอถ ือได้ ภาพลักษณ์เป็นสิÉง

ท ีÉอยู่น ิÉงและรับรู้ ได้ ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉเห ็นได้ช ัด ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิÉงท ีÉถูกทาํให้ด ูง่ายแก่

การเข้าใจและแตกต่าง และภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม 

 ภาพลักษณ์เป็นสิÉ งท ีÉถูกจําลองข ึ Êนมา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดับดี คือท่าน

สามารถจดจําสืÉอโฆษณาของธนาคารและบริษัทประกันชีวิตได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.96 

รองลงมาคือ ถ้าพูดถึงประกนัชีวิต ท่านจะนึกถึงกรุงเทพประกันชีวิตเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 

3.80 และถ้าพดูถงึธนาคาร ท่านจะนกึถึงธนาคารกรุงเทพเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลีÉยเท่ากนัเท่ากบั 3.73 

ตามลําดบั 

 ภาพลักษณ์เป็นสิÉ งท ีÉ เช ืÉอถือได้  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดี เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือธนาคาร

กรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความมัÉนคงและความน่าเชืÉอถือ มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.17 รองลงมาคือ 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมรีะบบการจดัการและระบบตรวจสอบทีÉได้มาตรฐาน มีคา่เฉลีÉย

เท่ากบั 4.08 และพนกังานมีความนา่เชืÉอถือ มีคา่เฉลีÉยเทา่กนัเท่ากบั 3.98 ตามลําดบั 

 ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉอยู่น ิÉงและรับรู้ ได้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นในระดับดี คือ

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีวิสยัทัศน์ภารกิจและนโยบายเป็นรูปธรรม มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 

4.04 รองลงมาคือ คุณรู้สกึมัÉนใจในคณุภาพและบริการของธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิต มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.00 และผลการดําเนินงานทีÉผ่านมาของธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตอยู่ใน

อนัดบัต้นๆ มีค่าเฉลีÉยเท่ากนัเท่ากบั 3.98 ตามลําดบั 

 ภาพลักษณ์เป็นสิÉ งท ีÉ เห ็นได้ช ัด  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดี เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือธนาคาร

กรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีความเป็นมืออาชีพในการบริการ มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.07 รองลงมาคือ 

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตทีÉมีความทนัสมยั มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.04 และธนาคารกรุงเทพ

และบริษัทประกนัชีวิตมีความเป็นมอือาชีพในการบริการ มคีา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากบั 3.92 ตามลําดบั 

 ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิÉงท ีÉถ ูกทาํให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ระดบัความคิดเห็นในระดบัดี เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดับ

ความคิดเห็นในระดบัดีมาก คือคุณสามารถจดจําตราสินค้า(Logo) ของธนาคารกรุงเทพและบริษัท

ประกนัชีวิตได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.26 และค่าเฉลีÉยระดบัความคิดเห็นในระดบัดี คือตรา
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สินค้าและคําขวญัของธนาคารและบริษัทประกันชีวิตมีความโดดเด่นและแตกต่างจากบริษัทอืÉน มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.96 รองลงมาคือคณุสามารถจดจําคําขวญั (Slogan) ของธนาคารและบริษัทประกัน

ชีวิตได้อย่างแมน่ยํา มีคา่เฉลีÉยเทา่กนัเท่ากบั 3.65 ตามลําดบั 

 ภาพลักษณ์มีความหมายและแ ง่มุม  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นในระดับดี คือ

ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมกีารปรับปรุงและพฒันาอย่างสมํÉาเสมอ มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.00 

รองลงมาคือธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีการสํารวจความพึงพอใจสินค้าและบริการอย่าง

สมํÉาเสมอ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.94 และธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกันชีวิตมีการบริหารจัดการทีÉด ี

โปร่งใส ตรวจสอบได้ ปราศจากการแทรกแซงจากองค์กรภายนอก มีค่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากับ 3.86 

ตามลําดบั 

   ตอนทีÉ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับการตัดสินใจซ ื Êอของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

ด้าน ก ารต ร ะห นัก ถึง ปัญห า ด้ าน การ ค้น ห าข้อ มูล  ด้าน การ ป ระเ มิน ท างเลือ ก  ด้าน การ

ตัดสินใจซื Êอและด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ       

 ด้านการตระหนักถึงปัญหา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสําคัญในระดับมาก เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความสําคญัในระดบัมากทีÉสดุ คือท่าน

ตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมเพืÉอสร้างครอบครัวในอนาคต มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.21 และค่าเฉลีÉยระดบั

ความสําคญัในระดบัมาก คือท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงินออมยามฉกุเฉินหรือเกษียณอาย ุ มีคา่เฉลีÉย

เท่ากับ 4.11 รองลงมาคือท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอสิทธิการรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย มีค่าเฉลีÉยเท่ากัน

เท่ากบั 3.96 ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะพนกังานขายเสนอถึงสิทธิประโยชน์และผลตอบแทนทีÉดี มีคา่เฉลีÉย

เท่ากันเท่ากบั 3.85 และท่านตดัสินใจซื Êอเพราะประกันชีวิตเดิมครบกําหนด มีค่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากับ 

3.66 ตามลําดบั 

  ด้านการค้นหาข้อมูล   ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสําคญัในระดบัมาก เมืÉอพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความสําคัญในระดบัมาก คือการได้รับข้อมลู

ข่าวสารแบบประกันจากโทรทศัน์/วิทยุ มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.72 รองลงมาคือการได้รับข้อมลูข่าวสาร

แบบประกันจากประสบการณ์และหาข้อมูลด้วยตวัท่านเอง มีค่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากับ 3.71 การได้รับ

ข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากบุคคลในครอบครัว เพืÉอน มีคา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากับ 3.70 การได้รับข้อมูล

ข่าวสารแบบประกนัจากพนกังานธนาคาร/ตวัแทนประกันชีวิต มีคา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากับ 3.66 และการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารแบบประกันจากวารสาร/นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ มีค่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากับ 3.64 

ตามลําดบั                                   
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 ด้านการประเมินทางเลือก  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสําคัญในระดับมาก เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดับความสําคญัในระดบัมาก คือเบี Êย

ประกันมีความเหมาะสม และความเชืÉอถือต่อตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของธนาคาร/บริษัทประกัน

ชีวิต มีคา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากบั 4.16 รองลงมาคือท่านพิจารณาการซื Êอประกนัจากคณุสมบติัและสิทธิ มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากนัเท่ากบั 4.11 ตามลําดบั      

 ด้านการตัดสินใจซื Êอ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสําคญัในระดบัมาก เมืÉอพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่เฉลีÉยระดบัความสําคญัในระดบัมาก คือท่านมีการค้นหา

ข้อมลูประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตอย่างละเอียดก่อนตดัสินใจซื Êอ มีคา่เฉลีÉยเท่ากบั 4.09 

รองลงมาคือทา่นตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตทีÉท่านคุ้นเคย มีคา่เฉลีÉยเท่ากนั

เท่ากับ 4.04 ท่านตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต เนืÉองจากมีโปรโมชัÉนทีÉ

น่าสนใจหรือเคยซื Êออยู่แล้วในทันที มีค่าเฉลีÉยเท่ากันเท่ากับ 3.94 ท่านตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตจาก

ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตเนืÉองจากมีข้อเสนอใหม่ๆ มีคา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากับ 3.92 และท่านตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตจากธนาคาร/บริษัทประกันชีวิต โดยไม่ได้ศึกษาข้อมลูอย่างจริงจัง มีค่าเฉลีÉยเท่ากัน

เท่ากบั 3.55 ตามลําดบั 

 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความสําคญัในระดบัมาก เมืÉอ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าเฉลีÉยระดบัความสําคญัในระดบัมาก คือท่านรู้สกึ

พงึพอใจกบัแบบประกนัและผลตอบแทนทีÉได้รับ มีคา่เฉลีÉยเท่ากับ 3.88 รองลงมาคือท่านรู้สกึพึงพอใจ

กบัการดแูลของพนกังานขาย มีคา่เฉลีÉยเท่ากนัเท่ากับ 3.79 และท่านรู้สึกพึงพอใจกบับริการหลงัการ

ขายและการรับประกนั มีคา่เฉลีÉยเทา่กนัเท่ากับ 3.78 ตามลาํดบั     

 ตอนทีÉ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพ ืÉอทดสอบสมมตฐิาน 

    สมมติฐานท ีÉ  1 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ บริโภคทีÉมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์  ได้แ ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือน อาช ีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจ

ซ ื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

สมมตฐิานทีÉ 1.1 ผู้บริโภคท ีÉมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

  ด้านการตระหนกัถึงปัญหา พบว่าผู้บริโภคทีÉมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 
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 ด้านการค้นหาข้อมลู พบว่าผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการ

ค้นหาข้อมลู ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êง

ไว้ 

 ด้านการประเมนิทางเลือก พบวา่ผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

ด้านการประเมนิทางเลือก ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ด้านการตดัสนิใจซื Êอ พบว่าผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êง

ไว้ 

 ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ พบวา่ผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิต ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้อง

กบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยเพศชายมีคา่เฉลีÉยมากกว่าเพศหญิง 

 สมมตฐิานท ีÉ 1.2 ผู้บริโภคท ีÉมีอายุแตกต่างกันมีการตัดส ินใจซ ื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 ด้านการตดัสนิใจซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคอาย ุ20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า 

ผู้บริโภคอาย ุ 20 – 27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป  

  ผู้บริโภคอาย ุ28 – 35 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

ด้านการตดัสนิใจซื Êอ แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28 – 

35 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป  

  ผู้บริโภคอายุ 36 – 43 ปี กับผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

ด้านการตดัสินใจซื Êอแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 36 – 

43 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป  

ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ พบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป  
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  ผู้บริโภคอาย ุ28-35 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอาย ุ

28-35 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอาย ุ36-43 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอาย ุ

36-43 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

 ด้านการตระหนกัถงึปัญหา พบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอาย ุ28-35 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การตระหนกัถึงปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอาย ุ

28-35 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอาย ุ36-43 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การตระหนกัถึงปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอาย ุ

36-43 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

 ด้านการค้นหาข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคอาย ุ20-27 ปี กับผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมูล แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า 

ผู้บริโภคอาย ุ20-27 ปี มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี 

  ผู้บริโภคอาย ุ20-27 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การค้นหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

มากกว่าผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี กับผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค
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อายุ 28-35 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร น้อยกวา่ผู้บริโภคอายุ 36-43 ปี 

  ผู้บริโภคอาย ุ28-35 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การค้นหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-35 ปี 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

มากกว่าผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอาย ุ36-43 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

อายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้บริโภคอาย ุ 20-27 ปี กบัผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 20-27 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

  ผู้บริโภคอาย ุ28-35 ปี กบัผู้บริโภคอาย ุ44 ปีขึ Êนไป มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้าน

การประเมนิทางเลือก แตกตา่งกัน อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคอายุ 28-

35 ปี มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร มากกว่าผู้บริโภคอายุ 44 ปีขึ Êนไป 

 สมมติฐาน ท ีÉ  1.3 ผู้ บริโภคท ีÉมีร ะดับการศึกษาสูงสุดแ ตกต่างกันมีการ ตัดส ินใจซื Êอ

ปร ะกันชีวิตแ บบสะสมท รัพ ย์ขอ งผู้ บริ โภคข อ งธ นาคารกรุง เท พใน เขตกรุง เท พ มห าน คร

แตกต่างกัน 

 ด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้ บริโภคทีÉมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการตระหนักถึงปัญหา ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 ซึÉงไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 ด้านการประเมนิทางเลอืก พบว่า ผู้บริโภคทีÉมรีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมนิทางเลือก ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 
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 ด้านการตดัสินใจซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้องกบั

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยระดบัการศกึษาตํÉากวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรีมีค่าเฉลีÉยน้อยกว่าระดบัการศกึษา

สงูกวา่ปริญญาตรี 

 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.05 ซึÉงไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

 สมมติฐานท ีÉ  1.4 ผู้บริโภคท ีÉมีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน  

 ด้านการตระหนักถงึปัญหา พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุม่นักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภค

กลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มากกว่าผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอสิระ   

  ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆ กับผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุม่นกัเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆ การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา มากกว่าผู้บริโภค

กลุม่พนกังานบริษัทเอกชน 

  ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา น้อย

กว่าผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
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  ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชน 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา น้อยกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชน 

 ด้านการค้นหาข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอ

ประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา

ข้อมลู มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมลู มากกว่าผู้บริโภคกลุ่ม

ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

  ผู้บริโภคกลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล มากกว่าผู้บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชน 

  ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจสว่นตัว/อาชีพอิสระกบัผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดย

พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มพนักงาน

บริษัทเอกชน 

 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การประเมนิทางเลือก มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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  ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ มีการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมนิทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อย

กว่าผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

  ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชน 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชน 

 ด้านการตัดสินใจซื Êอ พบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มนักเรียน/นักศึกษาและอืÉนๆกับผู้ บ ริโภคกลุ่ม

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ มากกว่าผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  ผู้ บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้บริโภค

กลุม่ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

  ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัผู้บริโภคกลุม่พนักงานบริษัทเอกชน 

มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่ม

พนกังานบริษัทเอกชน 

  ผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระกับผู้บริโภคกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดย

พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ บริโภคกลุ่มพนักงาน

บริษัทเอกชน 



213 

 

 ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษาและอืÉนๆกับผู้บริโภค

กลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ 

แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน/นกัศกึษาและ

อืÉนๆการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บ ริ โภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ มากกวา่ผู้บริโภคกลุม่ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  ผู้บริโภคกลุม่นกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆกบัผู้บริโภคกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน มีการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษาและอืÉนๆการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มากกว่า

ผู้บริโภคกลุม่พนกังานบริษัทเอกชน 

  ผู้ บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตทิีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอ น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

สมมต ิฐาน ท ีÉ  1.5 ผู้บริโภคท ีÉมีร ายได้ เฉลีÉ ยต่อ เดือนแ ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ท ีÉ

แตกต่างกัน 

ด้านการค้นหาข้อมลู พบวา่ ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยตอ่เดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท

กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการ

ค้นหาข้อมลู แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค

ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้

เฉลีÉยตอ่เดอืน 15,001-25,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่ง

กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือ

เท่ากบั 15,000 บาทมกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท 
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 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมูล 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

มากกว่า 45,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการค้นหาข้อมลู แตกตา่งกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกวา่ผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

ด้านการตระหนักถงึปัญหา แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภค

กลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหามากกว่าผู้ ทีÉ

ใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนักถงึปัญหา 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 25,001-35,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถงึปัญหา 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถงึปัญหา มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 35,001-45,000 บาท 
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  ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทกบัผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถึงปัญหา 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถึงปัญหา มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยตอ่

เดือน มากกว่า 45,000 บาท 

  ผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท 

            ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยตอ่เดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกต่างกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาท มกีารตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนกัถงึปัญหา น้อยกวา่ผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยตอ่เดือน 35,001-

45,000 บาท 

ด้านการประเมนิทางเลือก พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 

บาทกบัผู้บริโภคกลุม่รายได้เฉลีÉยตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการ

ประเมินทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้

เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการ

กลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 25,001-35,000 บาท 
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 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการประเมินทางเลือก 

แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉา

กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน มากกว่า 45,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-

45,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกนั 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 

บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 

45,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน25,001-35,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 

บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้ บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก น้อยกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-

45,000 บาท 
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  ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน35,001-45,000 บาท กบัผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มากกว่า 45,000 

บาท 

ด้านการตัดสินใจซื Êอ พบว่า ผู้ บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับ

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตด้านการ

ตดัสินใจซื Êอแตกตา่งกนั อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อ

เดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคาร

กรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน15,001-25,000 บาท กับผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉย

ต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกตา่งกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มี

การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ น้อยกวา่ผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดือน น้อยกวา่ 45,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาทกับผู้ทีÉใช้บริการกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยพบว่า 

ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

มากกว่าผู้ทีÉใช้บริการกลุม่รายได้เฉลีÉยต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน

ตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท 

 ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทกับผู้บริโภคกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มรายได้เฉลีÉยต่อเดือน
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ตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มากกว่าผู้ ทีÉใช้บริการกลุ่ม

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 

สมมตฐิานทีÉ 1.6 ผู้บริโภคท ีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอประกันช ีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร  ทีÉแตกต่างกัน   

ด้านการตระหนกัถงึปัญหา พบวา่ ผู้บริโภคทีÉมสีถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิต ด้านการตระหนกัถึงปัญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคล้องกบั

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉลีÉยมากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่

ด้วยกนั 

ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้บริโภคทีÉมสีถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิต ด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงสอดคล้องกบั

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉลีÉยมากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่

ด้วยกนั 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต 

ด้านการตัดสินใจซื Êอ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ พบว่า ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิต ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ซึÉง

สอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไ ว้ โดยสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ มีค่าเฉลีÉยมากกว่า

สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 

ตอนทีÉ  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอ ิทธ ิพลต่อ

การตัดสินใจซื Êอประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท ีÉ  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถงึปัญหา 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การตระหนกัถงึปัญหา อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01  
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สมมติฐานท ีÉ  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

การค้นหาข้อมลู อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01  

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ มอีทิธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01       

สมมติฐานท ีÉ  2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05           

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ มอิีทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมิน

ทางเลือก อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 สมมติฐานท ีÉ  2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซื Êอ  

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มอีทิธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื Êอ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05                    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01     

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05                                                                                                                                                             

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพ ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ ลดลง .166 หนว่ย อาจเป็นเพราะความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอก
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ไม่เพียงพอ ความไม่ชัดเจนของป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้า และความไม่ทันสมยั/ความไม่พร้อม

เพรียงของอุปกรณ์เครืÉองใช้สํานักงาน จึงทําให้มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสินใจซื Êอลดลง 

สมมติฐานท ีÉ  2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชวีิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มอีทิธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01                    

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ ลดลง .218 หน่วย อาจเป็นเพราะความไม่คุ้มค่าในการชําระเบี ÊยเมืÉอเปรียบเทียบกับ

ผลตอบแทน เบี Êยประกันไม่มีความเหมาะสม เงืÉอนไขในการชําระเบี Êยไม่หลากหลาย และความไม่

สะดวกสบายในการชําระเบี Êยผ่านบัตรเครดิตธนาคารกรุงเทพ จึงทําให้มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอลดลง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั 0.01           

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ มอีทิธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนั

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงั

การซื Êอ อย่างมนียัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05                             

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพ ทีÉเพิÉมขึ Êน 1 หน่วย ส่งผลให้มีการตดัสินใจซื Êอ

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ ลดลง .229 หน่วย อาจเป็นเพราะความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/

ภายนอกไม่เพียงพอ ความไมช่ัดเจนของป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้า และความไม่ทนัสมยั/ความ

ไมพ่ร้อมเพรียงของอุปกรณ์เครืÉองใช้สํานกังาน จึงทําให้มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอลดลง  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมภายหลงัการ

ซื Êอ อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 
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ตอ น ทีÉ  3 การวิเคร าะห์ข้อ มูล เ กีÉ ยวกับ ภาพ ลัก ษณ์อ งค์กร มีความสัมพ ัน ธ์ กับก าร

ตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท ีÉ  3.1 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนักถึงปัญหา 

ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการตระหนกัถึงปัญหา อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 โดยมีความสมัพันธ์ปาน

กลางในทิศทางเดยีวกนั  

สมมติฐานท ีÉ  3.2 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล 

ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลู อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยมีความสมัพันธ์ปานกลางใน

ทิศทางเดียวกนั    

สมมติฐานท ีÉ  3.3 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก 

ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยมีความสมัพันธ์

ค่อนข้างตํÉาในทิศทางเดียวกนั   

สมมติฐานท ีÉ  3.4 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตัดส ินใจซ ื Êอ 

ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซื Êอ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพันธ์ค่อนข้างตํÉา

ในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานท ีÉ  3.5 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ ื Êอประกันช ีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ 

ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 โดยมีความสมัพันธ์

ปานกลางในทิศทางเดียวกนั 
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อภิปรายผล 

ผลจากการวิจัยเรืÉอง ปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเดน็สําคญัทีÉสามารถอธิบายได้ดงันี Ê 

สมมติฐานท ีÉ  1 ผู้บริโภคทีÉมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือน อาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภคแตกตา่งกนั พบวา่ 

1.1 ผู้บริโภคทีÉมเีพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชวิีตแบบสะสมทรัพย์ ด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

โดยพบว่า เพศชายมีค่าเฉลีÉยมากกว่าเพศหญิง เนืÉองจากเพศชายมีโอกาสเสียชีวิตมากกว่าและมีอายุ

สั Êนกวา่เพศหญิง โดยจะเน้นเรืÉองการบริการหลงัการขาย การดแูลของพนกังานขายและความพอใจของ

แบบประกันรวมทั ÊงผลตอบแทนทีÉได้รับ ซึÉงทําให้มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอมากกว่า ซึÉงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ พรทิพย์ ดิสภานุรัตน์ (2552) ได้

ศึกษาเรืÉอง ปัจจัยทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื Êอกรมธรรม์ประกันภัยความเสีÉยงภัยทุกชนิดของ

ทรัพย์สินของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศชายจะมีพฤติกรรมในการกลับมาซื Êอ

กรมธรรม์ประกนัภยัความเสีÉยงภยัทุกชนิดของทรัพย์สนิมากกว่าเพศหญิง 

1.2 ผู้ บริโภคทีÉมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการ

ตระหนกัถึงปัญหา และด้านการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 

ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยพบว่า กลุ่มอายุทีÉมีค่าเฉลีÉยของการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ในด้านการตระหนักถึงปัญหา และด้านการประเมนิทางเลือกมากทีÉสดุคือช่วงอายุ 20-27 

ปี เป็นกลุม่ทีÉมีการแสวงหาความรู้และรับฟังข้อมลูข่าวสารได้มาก เริÉมตระหนกัถึงความมัÉนคง การออม

เงินเพืÉอครอบครัวในอนาคตและเงินออมยามฉุกเฉิน ด้วยช่วงอายุทีÉเริÉมมีรายได้มากขึ Êน การนําไป

ลดหย่อนภาษีก็เป็นเหตุผลหนึÉงของคนในช่วงอายุนี Êจะมีการตดัสินใจซื ÊอประกันชีวิตมากทีÉสุด ขณะทีÉ

ช่วงอายุ 36-43 ปี มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ

ตดัสินใจซื Êอ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ มากทีÉสุด เนืÉองมาจากเป็นช่วงอายุในวัยทํางานมีความ

รับผิดชอบต่อหน้าทีÉการงานและครอบครัว รวมทั ÊงเริÉมสร้างครอบครัว สร้างชีวิตจึงส่งผลต่อการ

ตดัสินใจทําประกนัชีวิต วางแผนเพืÉออนาคตหรือเกษียณอายุ ซึÉงสอดคล้องกับผลงานวิจยัของ เพ็ญจ

มาส ศิริกิจวัฒนา (2543) ได้เคยศึกษาเรืÉองปัจจัยทีÉมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุแตกต่างกันมีการ

ตดัสินใจทําประกนัชีวิตแตกต่างกนั 
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1.3 ผู้บริโภคทีÉมีการศึกษาสงูสุด แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ด้านการตดัสินใจซื Êอ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐาน

ทีÉตั Êงไว้ โดยพบว่า ระดบัการศึกษาทีÉมีค่าเฉลีÉยของการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์มาก

ทีÉสุดคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรี เนืÉองจากผู้บริโภคทีÉมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความรู้ ความ

เข้าใจในการทําประกันชีวิตมากกว่าผู้บริโภคทีÉมีการศึกษาน้อยกว่า นัÉนคือผู้บริโภคทีÉมีการศึกษาสูง 

มองประกันชีวิตเป็นการออม การลงทุน สิทธิประโยชน์ โดยมีความเข้าใจมากกว่าผู้ บริโภคทีÉมี

การศกึษาน้อยกว่า ซึÉงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ เพ็ญจมาส ศิริกิจวฒันา (2543) กลา่วว่า ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจทําประกนัชีวิตแตกต่างกนั และ 

เพ็ญศรี วรรณสขุ (2547) กลา่วว่า การศกึษาเรืÉองปัจจยัทีÉมผีลตอ่การตดัสินใจทําประกนัชีวิตของลูกค้า

บริษัท เนชัÉนไวด์ประกันชีวิต จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานครและผลการศึกษาพบว่า ผู้ ทีÉมีเพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนตา่งกนัมคีวามคิดเห็นต่อการตดัสินใจทําประกนัชวิีตแตกต่างกนั 

1.4 ผู้บริโภคทีÉมีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

แตกตา่งกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั .01 และ 0.05 ตามลําดบั ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐาน

ทีÉตั Êงไว้  โดยพบว่า อาชีพทีÉมีค่าเฉลีÉยของการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์มากทีÉสุดคือ 

นักเรียน/นักศกึษา+อืÉนๆ เนืÉองจากเป็นอาชีพทีÉมีความรู้ความเข้าใจ มีการศกึษาค้นคว้าได้ง่าย และยัง

ไมมี่ภาระ จงึเริÉมเก็บออมเพืÉอการวางแผนในอนาคต ขณะทีÉด้านการตดัสินใจซื Êอ พนกังานบริษัทเอกชน 

มีการตดัสินใจซื ÊอมากทีÉสดุ เนืÉองจากอาชีพนี Êมีรายได้ทีÉแน่นอนในแต่ละเดือน จึงทําให้ต้องการหาความ

มัÉนคงในอนาคตจงึเป็นเหตผุลในการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตส่วนใหญ่จะเป็นเรืÉองการลดหย่อนภาษีซึÉง

แตกต่างจากอาชีพอืÉน และผลตอบแทนทีÉได้รับ ซึÉงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เพ็ญจมาส ศิริกิจ

วฒันา (2543) กลา่วว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่อาชีพแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจทําประกนั

ชีวิตแตกตา่งกนั 

1.5 ผู้บริโภคทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ ด้านการตระหนักถงึปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู ด้านการประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรม

ภายหลงัการซื Êอ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ 

โดยพบว่า กลุ่มทีÉมีรายได้เฉลีÉยต่อเดือนทีÉมีค่าเฉลีÉยการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์มาก

ทีÉสดุคือ ตํÉากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท เนืÉองจากเริÉมมีการเก็บออม มีภาระหนี Êน้อย เป็นการสร้าง

หลกัประกนัให้ครอบครัวในอนาคตทีÉไม่สามารถดแูลครอบครัวได้ ขณะทีÉรายได้ 35,001 บาทขึ Êนไป มี

การตดัสินใจซื ÊอมากทีÉสดุ เนืÉองจากเป็นกลุม่รายได้ทีÉมีมาก มีกําลงัซื Êอ มีความพร้อมทางฐานะการเงินดี

ในระดับหนึÉงและมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เริÉมมีการเสียภาษีมากขึ Êน จึงเป็นกลุ่มทีÉเริÉมซื Êอ
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ประกนัเพืÉอลดหย่อนภาษี กล่าวคือเป็นกลุม่ทีÉมีรายได้สทุธิอยู่ในช่วง 300,001-500,000 บาท ตอ่ปี ซึÉง

เสียภาษีในอัตราร้อยละ 10 (กรมสรรพากร ออนไลน์: 2559)  ซึÉงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 

เบญจมาศ เอกอดุมมณีรัตน์ (2551) กล่าวว่า รายได้ทีÉแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื Êอประกัน

โรคมะเร็งของผู้บริโภค และ ไกรฤกษ์ ปิÉ นแก้ว (2551) กล่าวว่า ผู้บริโภคทีÉมีระดบัรายได้ต่างกนัมีการ

รับรู้ตอ่เกณฑ์การตดัสินใจเลือกซื Êอประกนัชีวิตแตกตา่งกนั 

1.6 ผู้บริโภคทีÉมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้าน

การตระหนักถึงปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ แตกต่างกัน 

อย่างมนียัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .05 และ.01 ตามลําดบั ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยพบว่า 

สถานภาพ โสด+หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่มีการตดัสินใจซื Êอทุกด้านมากทีÉสุด เนืÉองจากคนโสดหรือคนทีÉ

หย่าร้างมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนทีÉแต่งงานแล้ว เนืÉองจากไม่มีภาระผูกพัน หรือไม่ต้อง

รับผิดชอบตอ่บุคคลอืÉนเท่ากับคนทีÉแต่งงานแล้ว ซึÉงมีภาระความรับผิดชอบสงู ตลอดจนรู้สึกถึงความ

จําเป็นในการสร้างหลักประกันในชีวิต ซึÉงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ปรัชญาย์ สุนทรกิจจารักษ์ 

(2548) กล่าวว่า ลกูค้าทีÉมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ประสบการณ์ในการทํางาน ตําแหน่งงาน และ

ทําเลทีÉตั Êงของสถานประกอบธุรกิจ และปัจจัยด้านรูปกรมธรรม์ มีผลต่อแนวโน้มประกันชีวิตกลุ่ม

ต่างกนั  

สมมตฐิานทีÉ 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ ด้านกระบวนการ ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภคแตกต่าง

กนั พบวา่ 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการตระหนกัถงึปัญหา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดบั .01 ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 17.8 เนืÉองจากธนาคารมี

สาขาบริการหลายแห่ง สะดวกในการซื Êอกรมธรรม์ มีตวัแทนจํานวนมาก มีการสร้างเครือข่ายเพืÉอการ

ให้บริการลูกค้าได้อย่างทัÉวถึง ซึÉงสอดคล้องกบัแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่า หน้าทีÉทีÉ

เกีÉยวข้องกับการจําหน่ายและสนับสนุนการกระจายสินค้าเพืÉอทําให้สินค้าและบริการมีพร้อมสําหรับ

การจําหน่าย การจัดจําหน่ายก็ต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย (convenience) ในการรับบริการ 

การส่งมอบสู่ลกูค้า สถานทีÉและเวลาในการส่งมอบกล่าวคือลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายทีÉสุดเท่าทีÉจะ

เป็นไปได้ในเวลาและสถานทีÉทีÉลูกค้าเกิดความสะดวกทีÉสุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิกานดา  

เสรีสมนึก (2550) ทีÉว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายใน

เรืÉองสามารถติดต่อตวัแทนหรือบริษัทประกันชีวิตได้สะดวกทีÉสุด ทั Êงนี Êหากบริษัทประกนัชีวิตสามารถ
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เพิÉมตวัแทนจําหน่ายให้ครอบคลมุพื ÊนทีÉได้มากเท่าไหร่ผู้บริโภคก็สามารจะซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวิตได้

สะดวกมากขึ Êน และยงัสง่ผลให้บริษัทมีลกูค้าเพิÉมสูงขึ Êน 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านบุคลากรทีÉ

ให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยตวัแปรทั Êงสองสามารถ

อธิบายได้ร้อยละ 22 เนืÉองจากมีช่องทางในการค้นหาข้อมลูได้สะดวก เข้าถึงข้อมลูและสามารถติดต่อ

สอบถามได้หลายช่องทางทั Êง เวปไซด์ call center และตวัแทนในธนาคาร ทีÉสามารถให้ข้อมูลได้

ครบถ้วน ถูกต้องและมีความรู้ความเข้าใจเป็นอย่างดี ซึÉงสอดคล้องกับแนวคิดของ ยุพาวรรณ วรรณ

วาณิชย์ (2549) กล่าวว่า ทีÉตั Êงของผู้ ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึงอนัเป็นอีกปัจจยัทีÉสําคญั

ของการตลาดบริการทั Êงนี Êความยากง่ายในการเข้าถึงการบริการนั Êน มิได้หมายแตเ่พียงการเข้าถงึทาง

กายภาพเท่านั Êน แต่ยงัรวมไปถึงการติดต่อสืÉอสารกบัผู้ ให้บริการด้วย ดงันั้น ประเภทของช่องทางการ

จดัจําหน่ายและความครอบคลมุด้านการติดต่อสืÉอสารจึงถือเป็นปัจจยัสําคญัต่อการเข้าถึงการบริการ

อีกด้วย และในธุรกิจบริการผู้ประกอบการจึงต้องทําการคดัเลือกอบรมและจูงใจพนักงานผู้ ให้บริการให้

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เพืÉอสร้างความแตกต่างให้อยู่เหนือคู่แข่งขัน พนักงาน

จะต้องมีทศันคติทีÉดีต่องานบริการ มีความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าแตล่ะราย

และมคีวามสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ทั Êงนี Êการบอกกนัปากตอ่ปากระหว่างลกูค้าเกีÉยวกบั

ผู้ ให้บริการล้วนมีผลทั Êงด้านบวกและด้านลบต่อกิจการ และสอดคล้องกับงานวิจยัของ กษมา ธรรม

เจริญ (2540) ได้ทําการศึกษาเรืÉอง ปัจจัยทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวิตของผู้ เอา

ประกัน ของบริษัท ประกันชีวิตศรีอยุธยา ซีเอ็มจี จํากัด (มหาชน) ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีÉมีผลต่อ

การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตคือความสนิทสนมส่วนตวักบัตวัแทนประกันชีวิตและตวัแทนทีÉมีบุคลิกทีÉมี

ความนา่เชืÉอถือ สาเหตคุวามสอดคล้องเนืÉองมาจาก ตวัแทนประกนัชีวิตและพนกังานขายผ่านโทรศพัท์

ทีÉมีความรู้และความเข้าใจในรูปแบบประกันอย่างดี รวมถึงการให้ข้อมลูทีÉเป็นประโยชน์และถูกต้อง 

เป็นตวัแปรทีÉมคีวามสําคญัทีÉทําให้ผู้บริโภคเกิดความเชืÉอมัÉน และตดัสนิใจซื Êอประกนัชีวิตกบับริษัท 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา และด้านบุคลากรทีÉให้บริการ มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีÉระดบั .01 และ 0.05 ตามลําดบั ซึÉงสอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยตวัแปรทั Êงสองสามารถ

อธิบายได้ร้อยละ 17 เนืÉองจากรูปแบบกรมธรรม์ประกนัชีวิตมีหลายระดบัราคาให้เลือก มีการผ่อนชําระ 

รายเดือน รายปี การคุ้มครองทีÉได้รับ คุ้มค่ากับค่าเบี Êยประกัน และสามารถชําระผ่านบัตรเครดิตได้ 

บุคลากรทีÉให้บริการมีการแนะนํา ทางเลือกช่องทางทีÉดีทีÉสุดให้กับผู้บริโภค มีบุคลิกดี พูดจาน่าเชืÉอถือ 

และไว้วางใจได้ ซึÉงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler (1997) กล่าวว่า คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน 
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ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั Êน ถ้าคุณคา่สงู

กว่าราคาลกูค้าจะตดัสินใจซื Êอ ดงันั Êน การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการ

ให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจําแนกระดบับริการทีÉต่างกัน และแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2550) กล่าวว่า เมืÉอผู้บริโภคได้ข้อมลูจากขั ÊนตอนทีÉ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือก

ทางทีÉดีทีÉสุด วิธีการทีÉผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูล

เกีÉยวกบัคณุสมบตัิของแตล่ะสินค้าและคดัสรรในการทีÉจะตดัสินใจเลือกซื ÊอจากหลากหลายตรายีÉห้อให้

เหลือเพียงตรายีÉห้อเดียว อาจขึ Êนอยู่กับความเชืÉอนิยมศรัทธาในตราสินค้านั Êนๆหรืออาจขึ Êนอยู่กับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคทีÉผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกทีÉมีอยู่

ด้วย ทั Êงนี Ê มีแนวคิดในการพิจารณา เพืÉอช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพืÉอให้ตดัสินใจได้ง่ายขึ Êน ซึÉง

สอดคล้องกบังานวิจยัของ เพ็ญจมาส ศิริกิจวฒันา (2543) ทีÉพบว่า ความสนิทสนมส่วนตวักบัตวัแทน

ประกนัชวีิตและบุคลิกภาพของตวัแทนประกนัชีวิตเป็นปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

ของผู้บริโภคไทย ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศธร สุทธิพงษ์ (2552) ศึกษาเรืÉองทัศนคติทีÉมี

ความสมัพันธ์กับการเลือกซื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉพบว่า การเก็บเบี Êย

ประกันทีÉเหมาะสมเมืÉอเปรียบเทียบกับคู่แข่งและการเบี ÊยประกันทีÉเหมาะสมเมืÉอเปรีบเทียบกับความ

คุ้มครองทีÉได้รับ มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธัญธร 

ลิÉมศิลา (2544) พบว่าปัจจยัด้านราคาทีÉมีความเหมาะสมและราคาถูกกว่ายีÉห้ออืÉนและราคาเหมาะสม

กบัสินค้า มีอทิธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน

ส่งเสริมการตลาดและด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจซื Êอ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 และ .05 ตามลําดบั ซึÉงสอดคล้อง

กบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยตวัแปรทั ÊงสีÉสามารถอธิบายได้ร้อยละ 10.7 เนืÉองจากกรมธรรม์มีหลายแบบให้

ลูกค้าเลือก มีสิทธิประโยชน์ตามกรมธรรม์สูงกว่าดอกเบี Êยเงินฝาก มีเงืÉอนไขและผลประโยชน์ของ

กรมธรรม์ดีกว่าบริษัทอืÉน ความสะดวกสบายในการซื Êอและติดต่อบริการ มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์

ผ่านสืÉอต่างๆ จดักิจกรรมทางการเงินเพืÉอแจ้งสิทธิประโยชน์แก่ลกูค้า รวมไปถึงของกํานลัและสมนาคณุ

ในโอกาสพิเศษต่างๆ แต่ส่งผลในทิศทางตรงกันข้าม ได้แก่ ด้านกายภาพ เนืÉองจากเครืÉองมือและ

อุปกรณ์ทีÉให้บริการอาจจะยงัไม่มีความทันสมยัเพียงพอ ป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้าควรมีการ

ปรับปรุงให้ชัดเจนมากยิÉงขึ Êน โดดเด่น รวมทั Êงปรับปรุงความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายใน/ภายนอก

บริเวณ ซึÉงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับบรรยากาศ

สิÉงแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึÉงมีผลต่อการรับรู้ของลกูค้าในคณุค่าและคณุประโยชน์

ของบริการทีÉนําเสนอซึÉงจะต้องพิจารณาในด้านทําเลทีÉตั Êง (Location) และช่องทางในการนําเสนอ
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บริการ (Channels) ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจยัของ สรัุงสี เกตวุิชิต (2546) พบว่า ปัจจยัด้านช่องทางการ

จดัจําหน่าย ด้านทําเลทีÉตั Êงของร้านสะดวกต่อการเดินทาง อยู่ใกล้บ้านหรือแหล่งชุมชนเพืÉอสะดวกและ

ง่ายต่อการติดต่อ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจยัของ พงศธร สุทธิ

พงษ์ (2552) ศึกษาเรืÉองทัศนคติทีÉมีความสมัพันธ์กับการเลือกซื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีÉพบว่า ทัศนคติด้านส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การมีโฆษณาทางทีวี มีแผ่นป้าย

โฆษณากลางแจ้ง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ของผู้บริโภค ด้านพฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 ซึÉง

สอดคล้องกบัสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยตวัแปรทั Êง 6 สามารถอธิบายได้ร้อยละ 30.9 เนืÉองจากผู้บริโภคให้

ความสําคญักบัการดูแลและบริการหลงัการซื Êอมากขึ Êน ทําให้บริษัทต้องมีการดแูลลูกค้าอย่างต่อเนืÉอง 

มีการสง่ข้อมลูข่าวสารการบริการ แจ้งเตอืนชําระเบี Êย ของสมนาคณุ โปรโมชัÉนใหม่ๆ เพืÉอเป็นการติดต่อ

กบัลูกค้าอย่างต่อเนืÉอง แต่ส่งผลในทิศทางตรงกนัข้ามด้านราคา อาจเป็นเพราะความไม่คุ้มคา่ในการ

ชําระเบี ÊยเมืÉอเปรียบเทียบผลตอบแทน เบี Êยประกันไม่มีความเหมาะสม เงืÉอนไขในการชําระเบี Êยไม่

หลากหลาย ความไม่สะดวกสบายในการชําระเบี Êย และด้านกายภาพ ปรับปรุงความทันสมยั/เพียงพอ

ของเครืÉองใช้สํานักงาน ปรับปรุงป้ายประกาศ/ป้ายแนะนําสินค้าให้มีความชัดเจน และความเป็น

ระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/ภายนอกมากยิÉงขึ Êน ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ์ 

ปิÉนแก้ว (2551) พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อเกณฑ์การตดัสินใจเลือกซื Êอประกันชีวิตในแต่ละด้าน

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญโดยเกณฑ์ด้านขั Êนตอนการให้บริการมีความสําคัญมากทีÉสุด ตามด้าน

เกณฑ์ด้านบุคลากรให้บริการและด้านผลิตภัณฑ์ตามลําดับ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 

(1997) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกบับรรยากาศสิÉงแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า 

ซึÉงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการทีÉนําเสนอ ซึÉงจะต้องพิจารณาใน

ด้านทําเลทีÉตั Êง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) และแสดงให้เห็นถึงลกัษณะ

ทางกายภาพแลการนําเสนอให้กบัลกูค้าให้เหน็เป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม ทั Êงทาง

ด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพืÉอสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกาย

สะอาดเรียบร้อยการเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการทีÉรวดเร็วหรือผลประโยชน์อืÉน ๆ ทีÉ

ลูกค้าควรได้รับ หลงัจากมีการซื Êอแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึÉงอาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไมพ่อใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทําให้เกิดการซื Êอซํ Êาได้

หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลกูค้ารายใหม ่แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื Êอสินค้านั Êนๆในครั Êงต่อไป

และอาจส่งผลเสียตอ่เนืÉองจากการบอกต่อทําให้ลกูค้าซื Êอสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
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สมมตฐิานทีÉ 3 ภาพลกัษณ์องค์กรมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตของผู้บริโภค 

3.1 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสมัพันธ์กบัการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตของผู้บริโภค ด้านการ

ตระหนกัถงึปัญหา ด้านการค้นหาข้อมลู และด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ทีÉระดบั .01  โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êง

ไว้ ทั Êงนี Ê อนัเนืÉองมาจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตให้ความสําคญักบัคณุภาพและการบริการ โดยสร้าง

ความน่าเชืÉอถือในตราสินค้า รวมไปถึงผลการดําเนินงานทีÉผ่านมา โดยมีการสํารวจความพึงพอใจ

สินค้าและการบริการหลังการขายอยู่สมํÉาเสมอ ซึÉงสอดคล้องกับแนวคิดของ จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร 

(2549) ทีÉกล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าแสดงถึงสินค้าหรือบริการทีÉทําให้เกิดความแตกต่าง

ภายในจิตใจของผู้บริโภค อีกทั Êงยังเป็นสัญลกัษณ์ทีÉถ่ายทอดถึงคณุลักษณะคุณประโยชน์ความเชืÉอ

และคุณคา่ของสินค้านั Êนๆ จึงต้องสร้างความแข็งแกร่งในตราสินค้าจะต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความยึด

เหนีÉยวกบัคณุคา่โดยรวมในตราสนิค้านั Êน  

3.2 ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ผู้บริโภค ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการตดัสินใจซื Êอ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั .01 

โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัค่อนข้างตํÉา ซึÉงสอดคล้องกับสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ ทั Êงนี Ê อนั

เนืÉองมาจากธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการประชาสมัพนัธ์ข้อมลู รูปแบบกรมธรรม์ความแตกต่างและ

ความโดดเด่นจากผลิตภัณฑ์คู่แข่ง รวมทั Êงความทนัสมยัและมืออาชีพในด้านบริการ ซึÉงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ ไพโรจน์ ฤทธิÍลํ Êาเลิศ (2546) กล่าวว่า ด้านภาพลกัษณ์ ด้านความมัÉนคง การบริการ และ

การโฆษณา มอีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ ธนาคารกรุงไทย จํากดั (มหาชน) 

 

ข้อเสนอแนะท ีÉได้จากงานวิจยั 

จากผลการศึกษาวิจัยเรืÉอง ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมข้ีอเสนอแนะดงันี Ê 

1. ผู้บริหารควรมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายหลักด้านการตระหนักถึงปัญหา ได้แก่ผู้บริโภคทีÉมีอายุ

ระหว่าง 20-27 ปี ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาท และสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ ส่วนด้านการค้นหาข้อมลู กลุ่มเป้าหมายคือ

อายุระหว่าง 36-43 ปี ประกอบอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาท ด้านการประเมินทางเลือก กลุ่มเป้าหมายคืออายุระหว่าง 20-27 ปี ประกอบอาชีพ

นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา รายได้เฉลีÉยตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท และสถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/

แยกกันอยู่ ด้านการตดัสินใจซื Êอ กลุ่มเป้าหมายคืออายุระหว่าง 36-43 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได้เฉลีÉยมากกว่า 35,001 บาท มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีและด้านพฤติกรรม
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ภายหลังการซื Êอ กลุ่มเป้าหมายคือเพศชาย อายุระหว่าง 36-43 ปี ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/

นกัศกึษา รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท สถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

2. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตควรเน้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ รายด้าน ดงันี Ê 

2.1 ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย ผู้บริการธนาคารและบริษัทประกนัชีวิตควรมีการขยายสาขา

เพิÉมเติม โดยเพิÉมช่องทางการบริการให้เพียงพอ สะดวกและรวดเร็ว เช่น Mobile Banking, Internet 

Banking เพืÉอตอบสนองความต้องการและอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค สืÉอทีÉเข้าถึงผู้บริโภคได้

รวดเร็วและเข้าใจได้ง่าย เนืÉองจากช่องทางการจดัจําหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื Êอ และด้าน

พฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ โดยผู้บริโภคจะให้ความสําคญัถึงทําเลทีÉตั ÊงทีÉสะดวก ความสะดวกสบาย 

สาขาทีÉให้บริการมีความเพียงพอ รวดเร็ว รวมถึงช่องทางการให้บริการทีÉหลากหลาย โดยผู้บริโภคจะ

เปิดรับข้อมลูข่าวสาร ข้อมลูผลิตภณัฑ์ จากโทรทศัน์/วิทยุ พนกังานธนาคาร/ตวัแทนประกนัชีวิต บุคคล

ในครอบครัวรวมทั Êงศึกษาหาข้อมลูด้วยตัวเอง หรือการเสนอขายผ่านทางโทรศพัท์ โดยสามารถแจ้ง

ข้อมลูแบบประกนั การเปลีÉยนแปลงในกรมธรรม์หลงัการขายอย่างตอ่เนืÉอง สามารถติดต่อได้ง่ายและ

สะดวกรวดเร็ว 

2.2 ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ ผู้ บริหารควรมีการให้ความรู้และอบรมบุคลากรขายให้มี

ประสบการณ์และทักษะการขายรวมถึงการควบคุมอารมณ์ ในการปฏิบัติงานของบุคลากรขาย โดย

จะต้องไม่มุ่งการขายเป็นสําคัญ แต่ให้ความสําคัญอย่างมากกับความต้องการของผู้บริโภค โดยให้

ข้อมลูผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้อง รวดเร็ว และชดัเจน เพืÉอเป็นการสร้างความเชืÉอมัÉนให้กบัผู้บริโภค และเกิด

การตดัสินใจซื Êอเร็วยิÉงขึ Êน รวมไปถงึการบริการหลงัการขายทีÉดีด้วย เนืÉองจากด้านบุคลากรทีÉให้บริการมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน

ทางเลือก และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ โดยบุคลากรทีÉให้บริการสามารถให้ข้อมูลทีÉถูกต้อง 

ครบถ้วน มจีรรยาบรรณในการให้บริการ บุคลากรทีÉให้บริการมีความน่าเชืÉอถือ พูดจาน่าเชืÉอถือ มีการ

ดแูลลกูค้าหลงัการขาย ติดตามเบี Êยปีตอ่ แจ้งเตือนข่าวสารต่างๆอยู่สมํÉาเสมอ 

2.3 ด้านราคา ผู้บริหารควรมีการปรับปรุงเบี Êยประกันให้มีความคุ้มค่าเมืÉอเปรียบเทียบกับ

ผลตอบแทนและเหมาะสมกบัช่วงอายุ การผอ่นชําระแบบปลอดดอกเบี Êย สามารถชําระผ่านบตัรเครดิต

ได้หลายธนาคาร เนืÉองจากด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้าน

ประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื Êอ มีการให้ความรู้และอบรมบุคลากรผู้ขายให้มี

ประสบการณ์และทกัษะการขายรวมถึงการควบคุมอารมณ์ ในการปฏิบัติงานของบุคลากรผู้ขาย โดย

จะต้องไม่มุ่งการขายเป็นสําคัญ แต่ให้ความสําคัญอย่างมากกับความต้องการของผู้บริโภค โดยให้
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ข้อมลูผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้อง รวดเร็ว และชดัเจน เพืÉอเป็นการสร้างความเชืÉอมัÉนให้กบัผู้บริโภค และเกิด

การตดัสินใจซื Êอเร็วยิÉงขึ Êน รวมไปถงึการบริการหลงัการขายทีÉดีด้วย 

2.4 ด้านกายภาพ ผู้บริหารควรปรับบริการให้มีความสะดวกรวดเร็ว ความทนัสมยัของอุปกรณ์

สํานกังานและระบบคอมพิวเตอร์ Call center ระบบฐานข้อมลูลกูค้าทีÉทนัสมยัค้นหาข้อมลูได้รวดเร็ว

และถูกต้องครบถ้วน เนืÉองจากด้านกายภาพมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ด้านการตดัสินใจซื Êอและพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ การให้บริการต้องมีการจัดระเบียบเรียบร้อยของ

บริเวณภายใน/ภายนอกอาคารให้สะอาด เพียงพอ ป้ายประกาศและป้ายแนะนําบริการเห็นได้ชดัเจน

และมคีวามทนัสมยั/พร้อมเพรียงของเครืÉองมือและอปุกรณ์ 

2.5 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารควรพัฒนารูปแบบกรมธรรม์ใหม่ๆ ตลอดเวลา เพืÉอเพิÉมความ

หลากหลาย มีความยืดหยุ่นและเป็นแบบเฉพาะลูกค้าแต่ละรายมากยิÉงขึ Êน เนืÉองจากด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการตัดสินใจซื Êอและพฤติกรรมภายหลงั

การซื Êอ โดยมีการออกแบบกรมธรรม์ให้ตอบสนองความต้องการของลกูค้ามากยิÉงขึ Êน เหมาะสมกับช่วง

อายุ เพศ ปรับปรุงและพัฒนาให้มีความแตกต่างจากแบบประกันเดิมและคู่แข่ง ระยะเวลาความ

คุ้มครองเหมาะสมกบัระยะเวลาการชําระเบี ÊยและผลตอบแทนทีÉคุ้มค่า กรมธรรม์สามารถปรับเปลีÉยน

ได้ มีการแจกแจงรายละเอียดแบบประกันอย่างชดัเจน เข้าใจง่าย และไม่ซบัซ้อน โดยมีการปรับปรุง

ช่วงทางการบริการให้รวดเร็วสะดวกยิÉงขึ Êน มกีารบริการทาง internet เพืÉอความสะดวกกบัลูกค้ายิÉงขึ Êน 

รวมทั Êงทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในบริการหลงัการขาย 

2.6 ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริหารควรเพิÉมการโฆษณาผ่านสืÉอทั Êงโทรทัศน์ วิทยุและสืÉอ

สิÉงพิมพ์ ประชาสัมพันธ์ข่าวสารแบบประกนัใหม่ๆ เนืÉองจากด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านการตดัสินใจซื Êอ โดยมีการจัดกิจกรรม โปรโมชัÉนพิเศษ

มากยิÉงขึ Êน เพืÉอให้เป็นทีÉรู้จกักับกลุ่มลกูค้าใหม่ๆ และรักษากลุ่มลกูค้าเดิม ซึÉงยังมีลกูค้าบางกลุ่มยังไม่

รู้จักผลิตภัณฑ์และแบบประกัน โดยเป็นสปอนเซอร์ตามรายการต่างๆหรือส่งของกํานัล สมนาคณุให้

ลูกค้าในโอกาสพิเศษ และมีการปรับปรุงการให้บริการ Call center ให้เพียงพอ ติดต่อได้ง่ายสะดวก

รวดเร็ว  

2.7 ด้านกระบวนการ ลดความซับซ้อนในการพิจารณาหรือส่งมอบกรมธรรม์ทีÉล่าช้า เพิÉม

contact กับทางโรงพยาบาลเพืÉอความสะดวกในการเข้ารักษา เพืÉอลดขั Êนตอนในการชําระเงินและ

รวดเร็วในการวางบิลหรือเคลม รวมทั Êงพัฒนากระบวนการให้มีประสิทธิภาพยิÉงขึ Êน เนืÉองจากด้าน

กระบวนการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื Êอ 

โดยมีขั Êนตอนวิธีการส่งมอบกรมธรรม์ทีÉรวดเร็วมากขึ Êน มีความรวดเร็วการส่งมอบสินไหมหรือ

ผลตอบแทน และการบริการทีÉถกูต้องแมน่ยํา 
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3. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตควรเน้นภาพลกัษณ์องค์กร ให้มีการโฆษณาผ่านสืÉอต่างๆ มีการ

ประชาสมัพนัธ์เพิÉมมากขึ Êนทกุปีๆ ในหลายๆช่องทางเพืÉอเข้าถงึผู้บริโภคในวงกว้างมากขึ Êน เพืÉอให้ลกูค้า

กลุ่มใหม่ๆรวมทั Êงลกูค้าเดิมสามารถรู้จกัและจดจําตราสินค้า คําขวัญ (slogan) ได้ สร้างความมัÉนใจ 

ความนา่เชืÉอถือของพนกังานในองค์กรและตราสินค้า รวมทั Êงพฒันาระบบการจดัการ คุณภาพ และการ

ตรวจสอบทีÉได้มาตรฐานยิÉงขึ Êน มกีารพฒันาความเป็นผู้ นําและมืออาชีพด้านบริการและผลิตภัณฑ์ด้วย

ความทนัสมยั นํานวัตกรรมใหม่ๆมาใช้เพืÉอพัฒนาให้แตกต่างจากคู่แข่ง ปรับกลยุทธ์ให้สนองความ

ต้องการของลูกค้ามากขึ Êนสามารถสร้างฐานลูกค้าทีÉมัÉนคงและภักดีเพิÉมมากขึ Êน โดยมีการสํารวจความ

พงึพอใจสนิค้าและการให้บริการหลงัการขายอย่างสมํÉาเสมอ 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครั Êงต่อไป 

สําหรับการศกึษาครั Êงตอ่ไป ควรศกึษาเพิÉมเติมดงันี Ê 

1. ควรมีการศกึษาเพิÉมเติมในเรืÉองเกีÉยวกับปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในพื ÊนทีÉอืÉนๆ เพืÉอนําประโยชน์ในการนําผลการวิจัยมาใช้เพืÉอเป็น

แนวทางในการพฒันาและปรับปรุงแก้ไขรูปแบบกรมธรรม์ 

2. การวิจยัครั Êงนี Ê เป็นการศกึษาเพียงบางปัจจยัภายในของธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตแห่งหนึÉง 

ทีÉผู้ วิจัยคาดว่าจะมีผลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ แต่ยังมีปัจจัยด้านอืÉนๆทีÉ

เกีÉยวข้อง เช่น เครืÉองมือการสืÉอสารการตลาด การรับรู้ความเสีÉยง และความไว้วางใจในการซื Êอประกัน

แต่ละประเภท ซึÉงควรจะนํามาศกึษาเพิÉมเติม 

3. ควรทําการศกึษาเปรียบเทียบปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของธนาคารกรุงเทพกบัปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซื Êอประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารอืÉนๆ 

เพืÉอหาข้อแตกต่างในด้านต่างๆ ทั Êงนี ÊเพืÉอเป็นประโยชน์ในการประเมินถึงความสามารถในการแข่งขัน 

และปรับปรุงให้การเสนอขายประกนัชีวิตมปีระสิทธิภาพมากขึ Êน 

4. ควรมีการศกึษาเพิÉมเติมในเรืÉองทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้ ซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวิต 

เพืÉอเป็นการประเมินประสิทธิภาพในการตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้ซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวิตใน

แต่ละด้าน แล้วสามารถนําไปปรับปรุงให้การเสนอขายประกันชีวิตมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผล

มากทีÉสดุ 
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แบบสอบถามเพ ืÉอการวจิ ัย

เรืÉ อง:ปัจจัยท ีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซื Êอประกันชีวติแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขต

กรุงเทพมหานคร

TITLE:FACTORS INFLUENCING ON BUYING DECISION TREND LIFE INSURANCE SAVING OF 

BANGKOK BANK ON BANGKOK METROPOLIS 

คาํช ี ÊแจงเกีÉยวกับแบบสอบถาม

       แบบสอบถามนี Êได้จดัทําขึ Êน เพืÉอเป็นส่วนหนึÉงของการศกึษาของนิสิตปริญญาโท โครงการธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะสงัคมศาสตร์ สาขาวิชาการตลาด 

จดัทําขึ ÊนเพืÉอใช้ในการประมวลผลงานสารนิพนธ์โดยมีวตัถปุระสงค์เพืÉอการศกึษาเรืÉองปัจจยัทีÉสง่ผลตอ่

การตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของธนาคารกรุงเทพในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ วิจยัใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอยา่งละเอียด

และตอบให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริง ทั Êงนี Êผู้ตอบแบบสอบถามจะไมมี่ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม

แตป่ระการใดและการนําเสนอผลการวิจยัเป็นภาพรวมเท่านั Êนโดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 4 ตอนดงันี Ê

ตอนทีÉ 1 ข้อมลูทัÉวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตอนทีÉ 2 ข้อมลูเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของธนาคารกรุงเทพ

ตอนทีÉ 3 ข้อมลูภาพลกัษณ์องค์กรของธนาคารกรุงเทพ

ตอนทีÉ 4 ข้อมลูเกีÉยวกบัการตดัสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกนัชีวิต
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ตอนทีÉ 1 ข้อมูลท ัÉวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

คาํชี Êแจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเครืÉองหมาย [√]

1. เพศ

[    ] ชาย                     [    ] หญิง

2. อายุ

[    ] 20-27 ปี                [    ] 28-35 ปี

[    ] 36-43 ปี               [    ] 44-51 ปี

[    ] 52-60 ปี

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ

[    ] ตํÉากว่าปริญญาตรี             [    ] ปริญญาตรี [    ] สงูกว่าปริญญาตรี

4. อาชีพ

[    ] นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  [    ] ข้าราชการพนกังานรัฐวิสาหกิจ

[    ] ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอสิระ  [    ] พนกังานบริษัทเอกชน

[    ] อืÉนๆ โปรดระบ.ุ........

5. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน

[    ] ตํÉากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท [    ] 15,001-25,000 บาท

[    ] 25,001-35,000 บาท  [    ] 35,001-45,000 บาท

[    ] มากกว่า 45,000 บาท

6. สถานภาพสมรส

[    ] โสด   [    ] สมรส/อยู่ด้วยกนั [    ] หยา่/หม้าย/แยกกนัอยู่
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ตอนทีÉ 2 ข้อมูลเกีÉยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

คาํชี Êแจง :ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเครืÉองหมาย [ / ] ลงในช่องว่างทีÉตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีÉสดุ

เหน็ เหน็ ไม่ ไม่เหน็ ไม่เหน็

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย

อย่างยิÉง อย่างยิÉง

[5] [4] [3] [2] [1]

    ความต้องการได้เป็นอยา่งดี

    ทีÉน่าสนใจ

    ระยะเวลาการรับประกนัอย่างชดัเจน

    และเข้าใจงา่ย

    และซบัซ้อน

10. เบี ÊยประกนัทีÉซื Êอคุ้มคา่เมืÉอเทียบกบัความคุ้มครอง

     และอตัราผลตอบแทนทีÉได้รับ

12. เงืÉอนไขการชําระเบี Êยประกนั สามารถแบง่เป็น

     รายเดือน,ราย 6 เดือน และรายปี

13. ความสะดวกสบายในการชําระผ่านบตัรเครดิต

     ธนาคารกรุงเทพ

11. เบี Êยประกนัมีความเหมาะสมตามช่วงอายุ

9. เงืÉอนไขและขั Êนตอนการทําประกนัชีวิตไมยุ่ง่ยาก

6. กรมธรรม์มีความยืดหยุน่สามารถปรับเปลีÉยนได้ตลอด

7. มีการแจกแจงรายละเอยีดแบบประกนัและ

2. ด้านราคา (Price)

3. ความแตกต่างของรูปแบบประกนัทีÉมีอยู่

4. ระยะเวลาความคุ้มครองเหมาะสมกบัเบี ÊยทีÉชําระ

5. อตัราผลตอบแทน (กําไรสว่นต่าง) อยู่ในเกณฑ์

ส่วนประสมการตลาดบริการ

ระดับความคดิเหน็

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

1. ประเภทของแบบประกนัชีวิตมีให้เลือกหลายรูปแบบ

2. รูปแบบของกรมธรรม์ประกนัชีวิต สามารถตอบสนอง

8. รายละเอียดเงืÉอนไขกรมธรรม์สามารถอา่นได้ชดัเจน
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เหน็ เหน็ ไม่ ไม่เหน็ ไม่เหน็

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย

อย่างยิÉง อย่างยิÉง

[5] [4] [3] [2] [1]

17. การใช้ช่องทางการจดัจําหน่ายหลายช่องทางเพืÉอ

      การจงูใจลกูค้า เช่น การเสนอขายทางโทรศพัท์ เป็นต้น

18. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์

      ผ่านสืÉอตา่ง ๆ โทรทศัน์ วิทย ุและสืÉอสิÉงพิมพ์ เป็นต้น

19. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการจดักิจกรรมหรือ 

     การสมัมนาตา่งๆทีÉให้ความรู้ด้านประกนัชีวิต เช่น

     งานการเงนิมัÉนคงกบัครอบครัวบวัหลวง , 

     มหกรรมทางการเงิน เป็นต้น

20. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตมีการส่งขา่วสารต่างๆ  

     เกีÉยวกบัข้อมลูการประกนัชีวิต เช่น ส่งผ่านทาง SMS,

     บิลคา่ใช้จ่าย เป็นต้น

21. ธนาคาร/บริษัทประกนัชีวิตเป็นสปอนเซอร์

     ตามรายการต่างๆ เช่น เกมโชว์ เป็นต้น

24. มีศนูย์ให้บริการข้อมลูลกูค้า (Call Center) 

     ไว้คอยให้บริการ

23. มีการแจกของสมนาคณุทีÉมีประโยชน์และนําไปใช้ได้จริง

22. มีการให้ของกํานลัลกูค้าเนืÉองในโอกาสพิเศษ

4. ด้านส่งเสร ิมการตลาด (Promotion)

3. ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place)

14. ทําเลทีÉตั Êงเหมาะสม

15. ความสะดวกสบายในการติดต่อ

16. สาขาทีÉให้บริการมเีพียงพอ รวดเร็ว

ส่วนประสมการตลาดบริการ

ระดับความคดิเหน็
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เหน็ เหน็ ไม่ ไม่เหน็ ไม่เหน็

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย

อย่างยิÉง อย่างยิÉง

[5] [4] [3] [2] [1]

25. พนกังานสามารถให้คําแนะนําปรึกษา 

     ในการแก้ปัญหาของลกูค้าได้อยา่งรวดเร็ว

26. พนกังานมีความกระตือรือร้น เอาใจใส่ใน

     การให้บริการ และมีความเป็นกนัเอง

30. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของบริเวณภายใน/

     ภายนอกอาคาร

32. ความทนัสมยั/ความพร้อมเพียงของอปุกรณ์

     เครืÉองใช้สํานกังาน

34. วิธีการชําระคา่เบี Êยประกนัชีวิตให้เลือกหลากหลายวิธี 

     เช่น เงนิสด,ผ่านบตัรเครดิต,หกัผ่านบญัชี เป็นต้น

35. ความรวดเร็วในการรับค่าสินไหมทดแทนหรือ

     ผลตอบแทน 

36. มีกระบวนการบริการอยา่งถกูต้องแมน่ยาํ

7. ด้านกระบวนการ (Process)

33. ขั Êนตอนการส่งมอบกรมธรรม์สะดวกรวดเร็ว

31. ความชดัเจนของปา้ยประกาศ/ปา้ยแนะนําบริการ

28. พนกังานมีบุคลิกภาพทีÉดี

29. พนกังานมีบริการหลงัการขายทีÉดี

6. ด้านกายภาพ (Physical)

27. พนกังานสามารถให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน

ส่วนประสมการตลาดบริการ

ระดับความคดิเหน็

5. ด้านบุคลากรท ีÉให้บริการ (People)
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ตอนทีÉ 3 ข้อมูลเกีÉยวกับภาพลักษณ์องค์กร

คาํชี Êแจง :ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเครืÉองหมาย [ / ] ลงในช่องว่างทีÉตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีÉสดุ

เหน็ เหน็ ไม่ ไม่เหน็ ไม่เหน็

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย

อย่างยิÉง อย่างยิÉง

[5] [4] [3] [2] [1]

1. ท่านสามารถจดจําสืÉอโฆษณาของธนาคารและ

    บริษัทประกนัชีวิตได้เป็นอยา่งดี

2. ถ้าพูดถงึธนาคาร ท่านจะนกึถงึธนาคารกรุงเทพ

    เป็นอนัดบัแรก

3. ถ้าพูดถงึประกนัชีวิต ท่านจะนกึถงึกรุงเทพประกนัชีวิต

    เป็นอนัดบัแรก

4. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความมัÉนคง

    และความน่าเชืÉอถือ

5. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีระบบการจดัการ

    และระบบตรวจสอบทีÉได้มาตรฐาน

7. ผลการดําเนินงานทีÉผ่านมาของธนาคารกรุงเทพและ

    บริษัทประกนัชีวิตอยูใ่นอนัดบัต้นๆ

8. คณุรู้สกึมัÉนใจในคณุภาพและบริการของธนาคารกรุงเทพ

    และบริษัทประกนัชีวิต

9. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีวิสยัทศัน์ 

    ภารกิจและนโยบายเป็นรูปธรรม

3. ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉอยู่น ิÉงและรับรู้ ได้

6. พนกังานมีความน่าเชืÉอถือ

2. ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉเช ืÉอถือได้

ภาพลักษณ์องค์กร

ระดับความคดิเหน็

1. ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉถ ูกจาํลองข ึ Êนมา
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เหน็ เหน็ ไม่ ไม่เหน็ ไม่เหน็

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย

อย่างยิÉง อย่างยิÉง

[5] [4] [3] [2] [1]

10. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตเป็นผู้ นํา

     ด้านบริการและผลิตภณัฑ์ใหม่

12. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีความเป็น

     มอือาชีพในการบริการ

13. คณุสามารถจดจําตราสินค้า(Logo)ของธนาคารกรุงเทพ

     และบริษัทประกนัชีวิตได้เป็นอยา่งดี

14. คณุสามารถจดจําคําขวญั(Slogan)ของธนาคารและ

     บริษัทประกนัชีวิตได้อยา่งแมน่ยํา

15. ตราสินค้าและคําขวญัของธนาคารและบริษัทประกนั

     ชีวิตมีความโดดเดน่และแตกตา่งจากบริษัทอืÉน

16. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการปรับปรุง

     และพฒันาอยา่งสมํÉาเสมอ

17. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการบริหาร

     จดัการทีÉดี โปร่งใส ตรวจสอบได้ ปราศจากการแทรกแซง

     จากองค์กรภายนอก

18. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตมีการสํารวจ

     ความพงึพอใจสินค้าและบริการอยา่งสมํÉาเสมอ

6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม

5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิÉงท ีÉถ ูกทาํให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง

11. ธนาคารกรุงเทพและบริษัทประกนัชีวิตทีÉมีความทนัสมยั

ภาพลักษณ์องค์กร

ระดับความคดิเหน็

4. ภาพลักษณ์เป็นสิÉงท ีÉเหน็ได้ช ัด
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ตอนทีÉ 4 การตัดสินใจซื Êอกรมธรรม์ประกันชีวติ

คาํช ี Êแจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเครืÉองหมาย [ / ] ลงในช่องว่างทีÉตรงกบัระดบัความสําคญัของท่าน

มาก มาก ปาน น้อย น้อย

ท ีÉสุด กลาง ท ีÉสุด

[5] [4] [3] [2] [1]

3. ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงนิออมเพืÉอสร้างครอบครัว

    ในอนาคต

4. ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอเป็นเงนิออมยามฉกุเฉินหรือ

    เกษียณอายุ

5. ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะพนกังานขายเสนอถงึ

    สิทธิประโยชน์และผลตอบแทนทีÉดี

6. การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากพนกังานธนาคาร

    ตวัแทนประกนัชีวิต

7. การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากวารสาร/นิตยสาร

   หนงัสือพิมพ์

9. การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากบุคคลใน

    ครอบครัว เพืÉอน

10. การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากประสบการณ์

     และหาข้อมลูด้วยตวัท่านเอง

11. ท่านพิจารณาการซื Êอประกนัจากคณุสมบติัและ

     สิทธิประโยชน์แบบประกนัว่ามีความเหมาะสมกบัท่าน

12. เบี Êยประกนัมีความเหมาะสม

กระบวนการท ีÉ3 การประเมินทางเลือก

8. การได้รับข้อมลูข่าวสารแบบประกนัจากโทรทศัน์/วิทยุ

กระบวนการท ีÉ2 การค้นหาข้อมูล

กระบวนการตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวติ

ระดับความสําคัญ

กระบวนการท ีÉ1 การตระหนักถงึปัญหา

1. ท่านตดัสินใจซื Êอเพราะประกนัชีวิตเดิมครบกําหนด

2.  ท่านตดัสินใจซื ÊอเพืÉอสิทธิการรักษาพยาบาลยามเจ็บป่วย

                มากทีÉสดุ
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มาก มาก ปาน น้อย น้อย

ท ีÉสุด กลาง ท ีÉสุด

[5] [4] [3] [2] [1]

13. ความเชืÉอถือตอ่ตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิต

14. ท่านมกีารค้นหาข้อมลูประกนัชีวิตจากธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิตอยา่งละเอียดก่อนตดัสินใจซื Êอ

15. ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิต โดยไมไ่ด้ศกึษาข้อมลูอยา่งจริงจงั

16. ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิตทีÉท่านคุ้นเคย

17. ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิต เนืÉองจากมีโปรโมชัÉนทีÉน่าสนใจหรือ

     เคยซื Êออยูแ่ล้วในทนัที

18. ท่านตดัสินใจซื Êอประกนัชีวิตจากธนาคาร/

     บริษัทประกนัชีวิตเนืÉองจากมีข้อเสนอใหม่ๆ

19. ท่านรู้สกึพงึพอใจกบับริการหลงัการขายและการรับประกนั

20. ท่านรู้สกึพงึพอใจกบัการดแูลของพนกังานขาย

21. ท่านรู้สกึพงึพอใจกบัแบบประกนัและผลตอบแทนทีÉได้รับ

ตอนทีÉ 5 ข้อเสนอแนะอืÉนๆ  (เพ ิÉมเตมิ)

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

กระบวนการท ีÉ5 พฤตกิรรมภายหลังการซื Êอ

ขอบพระคุณอย่างสูงในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม

กระบวนการท ีÉ4 การตัดสินใจซื Êอ

กระบวนการตัดสินใจซ ื Êอประกันชีวติ

ระดับความสําคัญ
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ เช ีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้ เช ีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

รายชืÉอ         ตําแหน่งและสถานท ีÉทาํงาน 

1. รองศาสตร์จารย์ สพุาดา  สิริกุตตา ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

อาจารย์ประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร.รพีพร  รุ้งสีทอง  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

อาจารย์ประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัต ิย่อผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัติย่อผู้ทาํสารนิพนธ์ 

 
ชืÉอ ชืÉอสกลุ               นางสาวปรทิพย์  ทองคํา 

วนัเดือนปีเกิด           24 กมุภาพนัธ์ 2529 

สถานทีÉเกิด           กรุงเทพมหานคร 

สถานทีÉอยู่ปัจจบุนั  88/254 หมูบ้่านบ้านกลางเมือง ซอย อ่อนนชุ 46 ถนนสขุุมวิท 77 

แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร 10250 

ตําแหน่งงานปัจจบุนั          เจ้าหน้าทีÉพฒันาการตลาด 

สถานทีÉทํางานปัจจบุัน          บริษัท กรุงเทพประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 

ประวตัิการศกึษา          

พ.ศ.2551           อตุสาหกรรมบริการ การจัดการโรงแรม  

จาก วิทยาลยัดสิุตธานี 

พ.ศ.2559           บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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