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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในความต้ังใจในการเลือกซื้อประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านคุณภาพการให้บริการ ที่
มีผลต่อความไว้วางใจ ของลูกค้าประกันชีวิต 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มี
ผลต่อความไว้วางใจ ของลูกค้าประกันชีวิต 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านความไว้วางใจที่มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้าประกันชีวิต กลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกในคร้ังนี้ คือ บุคคลทั่วไปทีซ่ื้อ
ประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ด้วยวิธีการการเลือกแบบเจาะจง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ค่าร้อย
ละค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน การวิเคราะหส์มการถดถอย
เชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การ
ทดสอบสมมติฐาน ได้กําหนดนัยสําคัญที่ระดับ .05 สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญงิ จํานวน 287 คน มีอายุ 21-30 ปี 
ส่วนใหญ่จบการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชนและรายได้เฉลี่ย 10,001-30,000 บาท 
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อประกันชีวิต และนิยมใช้ประกันชีวิตของ บริษัท เอไอเอ ประเทศไทย ซึง่
ส่วนใหญ่เป็นการซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ และชําระเบ้ียประกันแบบรายปี โดยชําระเป็นเงิน
สด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการให้บริการและความรบัผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต และความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต 

 
คําสําคัญ: คุณภาพการให้บริการ, ความรับผิดชอบต่อสังคม, ความไว้วางใจ, ความต้ังใจซื้อ   
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ABSTRACT 
  
 This is a study of factors influencing consumer’s intention to purchase life 
insurance in Bangkok. The objectives of this research were 1) to study the effect of 
service quality on trust of life insurance customers; 2) to study the effect of 
Corporate Social Responsibility (CSR) on trust of life insurance customers; and 3) to 
study the effect of trust  on the consumer’s intention to buy life insurance. A sample 
group of 400 respondents were selected using purposive sampling from Bangkok 
area.   This study was conducted using quantitative method for data collection.  The 
data was analyzed using descriptive analysis (frequency, percentage, mean, and 
standard deviation), Pearson’s correlation coefficient, and simple and multiple 
regression. The hypotheses are tested at a significant level of .05. 

The results shows that most consumers are females, age between 21-30 
years old, graduated with a bachelor's degree and work for private company. The 
respondents earned the average monthly income of between 10,001 and 30,000 
baht per month.  Most of the respondents familiar and have purchased life 
insurance, mostly from AIA Company. The respondents purchased life insurance for 
saving purpose and usually chose to make payment by cash on a yearly basis. The 
hypothesis testing found that service quality and CSR have a positive influence on  
trust among the customers  who purchased life insurance. In addition, trust has a 
positive influence on consumer’s intention to purchase life insurance  

 
Keywords: Service Quality, Corporate Social Responsibility (CSR), Trust, Purchase 
Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.รวิพรรณ  สุภาวรรณ์ 
ที่ได้สละเวลามาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่องและ
ช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์าก
ที่สุด 
 ขอขอบทีมงานที่คอยให้ความช่วยเหลือ ทั้งพ่ีตุ๋ย พ่ีซี พ่ีแบงค์ พ่ีต่าย ก้อย มุก พลอยและอิม 
ที่คอยผลักดัน ให้กําลังใจและเป็นที่ปรึกษา เพ่ือให้งานออกมาได้ด้วยดี อีกทั้งผู้ที่มีพระคุณบิดา มารดา 
ครู อาจารย์ ทีค่อยอบรมสั่งสอนและให้โอกาสผู้วิจัยได้ศึกษาความรู้ทางวิชาการและพัฒนาทักษะ
ทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบความ
ดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

การประกันภัยเป็นการตกลงกันระหว่างบุคคล 2 ฝ่ายคือบริษัทประกันภัย (ผู้รับประกนัภัย) 
และผูซ้ื้อประกันภัย (ผู้เอาประกันภัย) โดยมี 2 รูปแบบได้แก่ “สัญญาประกันชีวิต” ซึ่งจะเน้นไปที่การ
คุ้มครองชีวิตและการออมเงิน และ “สัญญาประกันวินาศภัย” ซึ่งจะเน้นไปที่การคุ้มครองภัยพิบัติต่าง 
ๆ เช่น ไฟไหม ้นํ้าท่วม และหากมีความเสียหายเกิดขึ้น ผู้รบัประกันภัยก็จะต้องชดเชยตาม
รายละเอียดความคุ้มครองให้แก่ผู้เอาประกันภัยหรือผู้รับผลประโยชน์ 

บริษัทประกันชีวิต หมายถึงบริษัทที่ได้รับใบอนุญาตจากรัฐมนตรีว่าการกระทรวงการคลังให้
ประกอบธุรกิจประกันชีวิต เพ่ือรับประกันต่อความสูญเสยีหรือความเสียหายต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
โดยสัญญาว่าจะจ่ายชดเชยให้แก่ผู้เอาประกันภัย หรือผู้รับผลประโยชน์กรณีผู้เอาประกันภัยมีการ
เสียชีวิต และอาจมีความคุ้มครองอ่ืน ๆ เช่น การประกันอุบัติเหตุและสูญเสียอวัยวะ การประกันกรณี
ทุพพลภาพ หรือการประกันภัยสุขภาพ เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันมีบริษัทที่ได้รบัอนุญาตทั้งสิ้น 25 บริษัท 

บริษัทประกันวินาศภัย หมายถึงบริษัทที่ได้รับใบอนุญาตจากรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงการคลังให้ประกอบธุรกิจประกันวินาศภัย เพ่ือรับประกันต่อความเสียหายต่าง ๆ เช่น 
อัคคีภัย ภัยรถยนต์ ภัยทางทะเลและขนส่ง ซึ่งปัจจุบันมีบรษิัทที่ได้รับอนุญาตทั้งสิ้น 64 บริษัท 
(สํานักงานคณะกรรมการกํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย 2557) อย่างไรก็ดี ธุรกิจ
ประกันชีวิตในไทยเติบโตอย่างมากตลอดช่วงหลายปีที่ผ่านมา และยังมีโอกาสในการเติบโตที่ต่อเน่ือง 
โดยใน 5 ปีที่ผา่นมาธุรกิจน้ีในไทยเติบโตในอัตรา 15% ต่อปี เหนือกว่าตลาดทั่วโลกซึง่อยู่ที่ประมาณ 
2.5% ต่อปี โดยในปี 2556 เบ้ียประกันชีวิตรวมในธุรกิจน้ีสูงถึง 4.4 แสนล้านบาท (ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2553) 
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ภาพที่ 1.1: เบ้ียประกันภัยรับโดยตรงของธุรกิจประกันชีวิต 
 

 
 
ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการกํากับและสง่เสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย. (2557). เบ้ีย

ประกันภัยรับโดยตรงของธุรกิจประกันชีวิต. สืบค้าจาก
http://www.1213.or.th/th/aboutfcc/ finservices/Pages/insurance.aspx. 

 
 โดยแรงขับเคลื่อนที่สําคัญต่อการเติบโตของตลาดประกันชีวิตในไทยน้ันได้แก่ 

1. ความมั่งค่ังที่เพ่ิมขึ้น การเติบโตของธุรกิจประกันชีวิตมีความแตกต่างจากธุรกิจอ่ืนๆ 
เน่ืองจากไม่ได้ขึ้นอยู่กับภาวะเศรษฐกิจ หรือ การเติบโตของ GDP แต่จะขึน้อยู่กับความม่ังคั่งของ
ประชากร โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อประกันใหม่หรือต่อสัญญาเดิมน้ันขึ้นอยู่กับกําลังซื้อและเงินออม
เป็นหลัก ซึ่งไทยมีแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นของความมั่งค่ังของประชากรจากการเพ่ิมขึ้นของกลุ่มคนช้ัน
กลางและกลุ่มผู้มีความมั่งค่ังสูง 

2. การก้าวเข้าสู่สังคมผูสู้งอายุ: จํานวนประชากรสูงวัยในไทยกําลังเพ่ิมขึ้นในทิศทางเดียวกับ
ประเทศต่างๆ ทั่วโลก ในปัจจบัุนไทยมีประชากรสูงวัยเกือบ 9 ล้านคน ซึ่งคิดเป็น 14% ของประชากร
ทั้งหมด 

3. การพัฒนาเทคโนโลยีใหมท่ี่เพ่ิมความเข้าใจและความสะดวกในการซื้อประกัน เทคโนโลยี
และสื่อออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ทาํให้บริษัทประกันชีวิตเข้าถึงผู้บริโภคได้ "ทกุที่และทกุ
เวลา" นอกจากน้ี เคร่ืองมือทางเทคโนโลยีเหล่าน้ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเข้าใจถึงการวางแผนทางการเงินและ
สามารถตัดสินใจซื้อได้ดีขึ้น  

4. อัตราการถือครองกรมธรรม์ในไทยในปจัจุบันมีโอกาสเติบโตได้อีกมาก อัตราการถือครอง
กรมธรรม์ในไทยปี 2555 อยู่ที่ประมาณ 3% ในขณะที่ประเทศที่พัฒนาแล้วในเอเชียมีอัตราสูงกว่า
มาก เช่น ญี่ปุ่น และเกาหลใีต้ ที่มีอัตราการถือครองกรมธรรม์อยู่ที่ 9% และ 7% ตามลําดับ หากได้มี
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การสร้างความเข้าใจถึงประโยชน์ของการประกันชีวิตก็จะช่วยให้อัตราการถือครองกรรมธรรม์มีการ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้น (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2553) 

นอกจากน้ี ในปัจจุบัน อัตราการถือครองกรมธรรม์ในต่างจังหวัดยังอยู่ในระดับตํ่ามาก
แม้กระทั่งจังหวัดที่มีระดับรายได้ครัวเรือนต่อเดือนสูง โดยเฉพาะจังหวัดในภาคใต้ จึงเป็นโอกาสทอง
สําหรับธุรกิจประกันชีวิตที่จะรุกเข้าไปเจาะตลาดกลุ่มน้ี (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2553) 

 
ภาพที่ 1.2 : อัตราการถือครองกรมธรรม์ตามรายจังหวัดของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย 
 

 
 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการกํากับและสง่เสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย. (2557). เบ้ีย
ประกันภัยรับโดยตรงของธุรกิจประกันชีวิต. สืบค้าจาก
http://www.1213.or.th/th/aboutfcc/ finservices/Pages/insurance.aspx. 

 
ทําให้เกิดโอกาสและแนวทางการเติบโตของธุรกิจประกันชีวิต ทั้งน้ีการประกันชีวิตผ่าน

ช่องทางธนาคารจะเติบโตอย่างต่อเน่ือง  เพราะว่าการทําประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารเป็นหน่ึงใน
แรงขับเคลื่อนที่สําคัญที่อยู่เบ้ืองหลังการเติบโตของตลาดประกันชีวิต จากการวางกลยุทธ์ขายประกัน
ชีวิตผ่านการผูกรวมกับผลิตภัณฑ์ธนาคารที่เก่ียวเนื่องกัน โดยในช่วงปี 2552 ถึง 2556 การขาย
ประกันชีวิตผ่านช่องทางธนาคารเติบโตถึง 19% ต่อปี ในขณะที่ช่องทางตัวแทนขายเติบโตเพียง 10% 
บริษัทประกันชีวิตที่เป็นพันธมิตรกับธนาคารมีแนวโน้มการเติบโตของเบ้ียประกันที่เกือบ 25% ต่อปี 
ในช่วง 3 ปีที่ผา่นมา ซึ่งสูงกว่าบริษัทที่พ่ึงพาเพียงตัวแทนขายของบริษัทหรือช่องทางขายตรงซึ่งโต
ประมาณ 10% เท่าน้ัน ดังน้ัน จึงมีแนวโน้มที่จะเห็นบรษิัทประกันจับมือกับธนาคารมากขึ้นเพ่ือเพ่ิม
เครือข่ายการจําหน่ายและเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ  (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2553) 
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จากข้อความท้ังหมดข้างต้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจประกันชีวิต เป็นธุรกิจที่มีประวัติความเป็นมา
ช้านาน ต้ังแต่อดีตกาล และสืบเน่ืองมายังปัจจุบัน บุคคลที่ซื้อประกัน ต่างก็มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
ประกันที่แตกต่างกันออกไป บ้างก็ซื้อเพ่ือเป็นหลักประกันในชีวิต บ้างก็ซื้อเพราะต้องการออมเงิน แต่
ไม่ว่าแต่ล่ะบุคคลจะซื้อประกันด้วยเหตุผลใด ต่างก็มองเห็นประโยชน์จากการทําประกันทั้งสิ้น 

ด้ังน้ันบริษัทประกันชีวิต จึงได้มีการพัฒนาประกันชีวิตรูปแบบใหม่ๆ  เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย เพราะลูกค้าจะได้เข้ามาซื้อประกันชีวิตได้ง่ายยิ่งข้ึน แต่สิ่งเหล่าน้ียัง
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ บริษัทจึงต้องกลับมาพัฒนาปัจจัย
อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเพ่ิมเติม อาทิ คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อ
สังคม ความไว้วางใจ และ ความต้ังใจซื้อ ซึ่ง Vlachos, Vrechopoulos & Avramidis (2551) ได้มี
การศึกษาถึงอิทธิผลทีม่ีผลต่อการไว้วางใจของผู้บริโภค โดยใช้คุณภาพการให้บริการ ความภักดีและ
ความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคมและความภักดี น้ันมี
อิทธิผลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งหากนํามาพัฒนาในธุรกิจประกันชีวิต น่าจะส่งผลดีต่อ
ภาพลักษณ์บริษัทและความเช่ือมั่นของลูกค้า และหากลูกค้าพึงพอใจในบริษัท ก็จะบอกต่อให้กับ
ลูกค้ารายอ่ืนๆ ทั้งน้ีหากบริษทัทําสําเร็จ อัตราการเจริญเติบโตของบริษัทก็จะดีตามไปด้วย จึงต้อง
ศึกษาเชิงลึกเพ่ือให้ทราบถึงเอกลักษณ์คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม และความ
ไว้วางใจของลูกค้าที่ซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการค้นคว้างานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องน้ัน พบว่า ประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพ
การให้บริการ การช่วยเหลือสังคมและความไว้วางใจต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร น้ันยังไม่มปีรากฏ จะมีเพียงการศึกษาของ พงศธร สุทธิพงษ์ (2552) ได้ศึกษาเร่ือง
ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภค ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย และการศึกษาของ กมลภัทร นิยมนา (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยในการเลอืกซื้อ
ประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนคร นครราชสีมา ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลธัญบุรีเทา่น้ัน ซึ่งผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของ คณุภาพการให้บริการ การช่วยเหลือสังคม
และความไว้วางใจ จึงได้ศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรดังกล่าว 
 ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในความต้ังใจซื้อประกันชีวิต 
ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ันผลการวิจัยยังจะเป็นประโยชน์สําหรับบริษัทประกันต่างๆ เพ่ือ
ส่งผลทําให้ทางบริษัทประกันสามารถนําไปพัฒนา ปรับปรุงส่งเสริมให้มปีระสิทธิภาพ ประสิทธิผลใน
การดําเนินธุรกิจต่อไปอย่างย่ังยืนในระยะยาว 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านคุณภาพการให้บริการ ที่มผีลต่อความไว้วางใจ ของลูกค้าประกัน

ชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มผีลต่อความไว้วางใจ ของลูกค้า

ประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านความไว้วางใจที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า

ประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ด้านคุณภาพการให้บริการ และ
ความรับผิดชอบต่อสังคมในความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

1. ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าทีม่ีความต้ังใจซือ้ บริษัทประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในงานวิจัยคร้ังนี้คือ ลกูค้าที่มีความต้ังใจซื้อ บริษทัประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต่ 20-60 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 2. ขอบเขตด้านตัวแปร 
     1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ด้านคุณภาพการให้บริการและความ
รับผิดชอบต่อสังคม  
     2. ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variables) ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) ของลูกค้าใน
การซื้อสินค้าจากบริษัทประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

      3. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีศึกษา 
    ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 – มกราคม พ.ศ. 2558  
4. สถิติที่ใชใ้นการศึกษา 
    สถิติเชิงพรรณา เช่น ค่าเฉลี่ย ร้อยละ คา่เฉลี่ยเลขคณติ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    สถิติเชิงอ้างอิง เช่น การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ การวิเคราะห์ถดถอยอย่าง

ง่ายและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 



6 

1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.1 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ ได้แก่ คุณภาพ
การให้บริการ และความรับผดิชอบต่อสังคม  
  1.2 เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ ได้แก่ ความ
ไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ และความรับผิดชอบต่อสังคม 
 2. ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
  2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ บริษัทประกันชีวิตต่างๆ ประยุกต์ใช้คุณภาพการให้บริการ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม และความไว้วางใจ ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าเพ่ือเป็นแนวทางใน
ความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานครให้มากข้ึน ซึ่งบริษัทประกันชีวิตน้ัน
สามารถกําหนดแนวทางการพัฒนาหรือองค์กร ว่าจะปรับเปลี่ยนอย่างไร  

2.2 เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ที่ศึกษา หรือดําเนินธุรกิจเก่ียวกับการขายสินค้าในทุก
ช่องทาง โดยนําคุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม และความไว้วางใจ ไปประยุกต์ใช้ 
เพ่ือให้สอดคลอ้งกับความต้ังใจซื้อของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถ้าตัวแปรเหล่าน้ีมีความ
สอดคล้องกันจริง บริษัทสามารถนําไปกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น การสร้าง
กิจกรรมทีแ่สดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น รวมถึงการพัฒนาบุคคลากรเพ่ือคุณภาพการ
ให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง  
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality: SQ) หมายถึง แนวคิดที่ถือหลกัการการ
ดําเนินงานบริการที่ปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริการ และ
สามารถที่จะทราบความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วย (Crosby, 1988, p.15) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) การดําเนินธุรกิจ
ควบคู่ไปกับการใส่ใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อมภายใต้หลักจริยธรรม การกํากบัดูแลกิจการ
ที่ดี และการนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสู่การดําเนินธุรกิจที่ประสบ
ความสําเร็จอย่าย่ังยืนโดยแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ Egoistic-Driven, Values-Driven, 
Strategic-Driven และ Stakeholder-Driven  (สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม, 2551, หน้า 5) 

ความไว้วางใจ (Trust : TU) หมายถึง สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจํานวนหน่ึงเกิดความ
เช่ือมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ 
(Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเร่ือง
บุคลิกภาพและจิตวิทยา (Morgan & Hunt, 1994, pp.20-38) 
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 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention : PI) คือการที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการน
น้ันๆเป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคได้ (Zeithaml & 
Berry, 1990) 
 ความต้ังใจ (Intention) หมายถึง การเอาใจจดจ่อ ซึ่งเป็นการตัดสินใจทีจ่ะเลือกหรือกระทํา
ในวิธีใดวิธีหน่ึง มีทิศทางแน่วแน่ของจิต มีจดุมุ่งหมายที่ชัดเจนต่อสิ่งที่ปรารถนา และแสดงออกตามท่ี
มีทัศนคติหรือมีความเช่ือต่อสิ่งน้ัน (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์, 2545)   

 

 
    



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยสาเหตุคุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม และความไว้วางใจของ
ลูกค้าในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้นําแนวความคิด ทฤษฎี และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ซึ่งได้บูรณาการเป็นกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม   
2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้วางใจ 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจซื้อ 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิด 
2.7 สมมุติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิด และทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บรกิาร 

ความหมาย 
จากพจนานุกรมของ Webster’s Dictionary (1988, p.1099) ซึ่งได้นิยามคําว่าคุณภาพไว้ 

กล่าวคือ ระดับความเป็นเลิศหรือสิ่งที่ดีกว่าอ่ืน ๆ ทั้งน้ี คณุภาพยังมีผู้ทรงคุณวุฒิหลายท่านที่ได้นิยาม
ไว้ เช่น Feigenbaum (1991, p. 7) ให้ความหมายของคุณภาพว่า เป็นการตัดสินใจของลูกค้า มิใช่ผู้
ให้บริการตลาด หรือผู้บริหาร แต่ขึ้นกับผู้รบับริการที่ได้รับประสบการณ์เก่ียวกับสินค้า หรือบริการ
อย่างไร โดยคุณภาพวัดได้จากความต้องการ หรือ ความคาดหวังของผู้รับบริการ ในขณะที่ Brown  
(1991, p.9) ได้กล่าวว่า คุณภาพบริการน้ัน ยากที่จะให้ความหมาย เพราะเป็นนามธรรมที่มีการ
จัดบริการให้อีกฝ่ายหน่ึงซึ่งเป็นผู้รับ คําว่าคุณภาพน้ันมีความแตกต่างกัน ระหว่างบุคคลหน่ึงกับอีก
บุคคลหน่ึง และจากสถานการณ์หน่ึงสู่อีกสถานการณ์หน่ึง 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry,. (1988) ได้อธิบายและให้ความหมายเชิงปฏิบัติการไว้
ไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวัง (Expectation-WHAT THEY WANT) กับการรับรู้ (Perception-WHAT THEY GET) 

Gronroos  (1990, p.17) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการ โดยจําแนกได้ 2 
ลักษณะคือ คณุภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) อันเก่ียวกับผลลพัธ์ หรือสิ่งที่ผูร้ับบริการได้รับ
จากบริการน้ัน โดยสามารถท่ีจะวัดได้เหมือนกับการประเมินได้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product 
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Quality) ส่วนคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality) เป็นเร่ืองที่เก่ียวข้องกับกระบวนการของการ
ประเมินน่ันเอง  

Lewis & Bloom (1983) ได้ให้คํานิยามของคุณภาพการให้บริการว่า เป็นสิ่งที่ช้ีวัดถึงระดับ
ของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขา
ได้ดีเพียงใด ซึง่การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึง การ
ตอบสนองต่อผู้รับบริการบนพ้ืนฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ  

คุณภาพการให้บริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการโดยทําการ
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (Expectation Service) กับการบริการที่รับรู้จริง 
(Perception Service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการที่สอดคลอ้งตรงตาม
ความต้องการของผู้รับบริการ หรือ สร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผล
ให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซึ่งจะทําให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่
ได้รับเป็นอย่างมาก (Kotler & Anderson, 1987, p.102) 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)  ได้ช้ีให้เห็นด้วยว่า คุณภาพการให้บริการ เป็น
การให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือ
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการในลักษณะของภาพรวม ในมิติของการ
รับรู้ ผลการศกึษาวิจัยของนักวิชาการกลุ่มน้ี ช่วยให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพการให้บริการตาม
การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อบริการที่คาดหวังและการ
บริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไร ข้อสรุปทีน่่าสนใจประการหน่ึงก็คือ การให้บริการทีม่ี
คุณภาพน้ันหมายถึง การให้บริการที่สอดคลอ้งกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่าง
สม่ําเสมอ ดังน้ัน ความพึงพอใจต่อการบริการ จึงมีความสมัพันธ์โดยตรงกับการทําให้เป็นไปตามความ
คาดหวังหรือการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm or Disconfirm Expectation) ของผู้บริโภค
น่ันเอง  

ตามแนวคิดของ Buzzell & Gale (1987)  คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจ
และให้ความสาํคัญอย่างมาก  มผีลงานวิจัยที่ค้นคว้าพฤติกรรมของผู้บรโิภคและผลของความคาดหวัง
ของผู้บริโภคซึ่งพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนข้ึนอยู่กับทัศนะของผู้บริโภคท่ีเราเรียก
กันทั่วไปว่า “ลูกค้า”  

Crosby (1988, p.15) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการหรือ “Service Quality” น้ัน เป็น
แนวคิดที่ถือหลักการการดําเนินงานบริการท่ีปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความ
ต้องการของผู้บริการ และสามารถที่จะทราบความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วย 

แนวคิดและคําอธิบายเร่ืองคุณภาพการให้บริการที่น่าสนใจได้แก่ มุมมองจากผู้เช่ียวชาญ
เฉพาะในสาขาความคาดหวังของลูกค้า (Expert in the Field of Customer Expectation) คือ 
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Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990, p.19) ตามแนวคิดของนักวิชาการกลุ่มน้ี คุณภาพการ
ให้บริการ เป็นการประเมินของผู้บริโภคเก่ียวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าของบริการ 
นักวิชาการทั้งสามท่านดังกล่าว นับได้ว่าเป็นหน่ึงในคณะนักวิชาการท่ีสนใจทําการศึกษา เร่ือง 
คุณภาพในการให้บริการ และการจัดการคุณภาพในการให้บริการขององค์การอย่างจริงจังมาต้ังแต่ปี 
ค.ศ. 1983 สิ่งที่ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990)  ให้ความสนใจในการศึกษาวิจัย
เก่ียวกับคุณภาพในการให้บริการน้ัน เป็นการมุ่งตอบคําถามสําคัญ 3 ข้อ ประกอบด้วย (1) คุณภาพใน
การให้บริการคืออะไร (What is Service Quality?) (2) อะไรคือสาเหตุที่ทําให้เกิดปัญหาคุณภาพใน
การให้บริการ (What Causes Service-Quality Problems?) และ (3) องค์การสามารถแก้ปัญหา
คุณภาพในการให้บริการที่เกิดได้อย่างไร (What Can Organizations Do to Solve These 
Problems?) 

Bitner & Hubbert (1994)  ซึ่งเสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความ
ประทับใจในภาพรวมของลูกค้าผู้รับบริการ อันมีต่อความเป็นเลิศขององค์กรและบริการท่ีองค์การจัด
ให้ม ี 

Schmenner (1995)  ได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการไว้ว่า คุณภาพการให้บริการได้มาจาก
การรับรู้ที่ได้รับจริงลบด้วยความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากบริการน้ัน หากการรับรู้ในบริการที่
ได้รับมีน้อยกว่าความคาดหวัง ก็จะทําให้ผู้รบับริการมองคุณภาพการให้บริการน้ันติดลบ หรือรับรู้ว่า
การบริการน้ันไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร ตรงกันข้าม หากผู้รับบริการรับรู้ว่าบริการที่ได้รับจริงน้ันมากกว่า
สิ่งที่เขาคาดหวัง คุณภาพการให้บริการ ก็จะเป็นบวก ในประเด็นเดียวกันน้ี Lovelock (1996) มอง
คุณภาพการให้บริการว่ามีความหมายอย่างกว้าง ๆ เป็นแนวความคิดเก่ียวกับเร่ืองของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าที่มีศักยภาพในการซื้อหา สามารถทําการประเมินก่อนที่เขาจะเลือกบริโภคสินค้าหรือ
บริการน้ัน  

White & Abel (1995, p.37) ได้ให้นิยามคําดังกล่าวว่าเป็นการวินิจฉัยของผู้รับบริการ
เก่ียวกับความสามารถในการเติมเต็มงานการให้บริการของหน่วยงานที่ให้บริการ White & Abel 
เสนอแนวคิดว่าแตกต่างไปจากสินค้า (Goods) กล่าวคือ สินค้าเป็นสิ่งที่จับต้องได้ มีความคงทนสูง 
และโดยทั่วไปผลิตขึ้นภายใต้และผลิตเพ่ือให้เป็นไปตามมาตรฐานที่แน่นอนอันหนึ่ง ในขณะที่บริการ 
เป็นเรื่องที่มีความผันแปรมากกว่าสินค้าแม้จะมีลักษณะที่ตอบสนองต่อผู้บริโภคเช่นเดียวกับสินค้าก็
ตาม โดยทั่วไปแล้ว บริการมีคุณลักษณะสําคัญที่จับต้องไม่ได้ มีความหลากหลาย และไม่สามารถ
แบ่งแยกได้จากการผลิตและการบริโภค (Inseparability of Production and Consumption)  

Zineldin (1996) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากที่เขาได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการน้ัน ๆ และมี
ความต้องการท่ีจะใช้บริการน้ัน รวมท้ังการที่เขาได้ทําการประเมินและเลือกที่จะใช้บรกิาร 
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Wisher & Corney (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ มีแนวการศกึษาที่สําคัญคอืการวิเคราะห์
ที่เรียกว่า SERVQUAL ทั้งน้ี นักวิชาการท้ังสองท่านเสนอว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการตัดสินใจ
วินิจฉัยเกี่ยวกับความเลิศของบริการ (Superiority of the Service)  

ด้านทัศนะของนักวิชาการไทย เช่น วีรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ (2539) คุณภาพการให้บริการ คือ
ความสอดคล้องกันของความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ หรือระดับของความสามารถในการ
ให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการอันทําให้ลกูค้าหรือผู้รับบริการเกิดความ
พึงพอใจจากบริการที่เขาได้รับ  และ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550, หน้า 66) เสนอความเห็นไว้ว่า 
คุณภาพการให้บริการ เป็นทัศนคติที่ผู้รับบริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากบริการ 
ซึ่งหากอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ (Tolerance Zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ 
ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ีเอง เป็นผล
มาจากการประเมินผลที่ได้รบัจากบริการน้ัน ณ ขณะเวลาหน่ึง  

ทฤษฎีของคุณภาพการให้บรกิาร 
แนวคิดทางวิชาการและแนวคิดพ้ืนฐาน (Basic Concept) ในเรื่องคุณภาพการให้บริการ

ประกอบด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) Ziethaml, 
Parasuraman, & Berry (1988) ตามแนวคิดพ้ืนฐานดังกล่าว ความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริการ เป็น
พฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการที่ได้รับหรือเกิดขึ้น Oliver (1993) 

ส่วนแนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ เป็นแนวคิดที่ได้รับการเสนอไว้โดย Cronin & 
Taylor (1992) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองท่าน ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นเร่ืองของการ
เปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการที่ได้รับบริการ กับความคาดหวังที่ผู้รับบริการน้ันมีใน
ช่วงเวลาที่มารับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยให้สามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้ ส่วนคุณภาพการ
ให้บริการในมมุมองเชิงการตลาด Rust & Zahorik (1993) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า คุณภาพการ
ให้บริการ เป็นส่วนขยายของ กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให้บริการ ที่สามารถตอบสนองหรือทํา
ให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคณุภาพการให้บริการผ่าน
กรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการน้ี ได้รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่านหน่ึงคือ 
Bitner (1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยทําการศึกษาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการสามารถวัด
โดยผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการได้ 

โดยประการที่ได้กล่าวมาข้างต้น ก่อให้เกิดกรอบการพิจารณาตัวแบบการศึกษาคุณภาพการ
ให้บริการจากแนวคิดพ้ืนฐาน 3 แนวคิดดังกล่าวได้ในสองนัย กล่าวคือ นัยแรก คณุภาพการให้บริการ
สามารถพิจารณาได้จากทั้งสามองค์ประกอบ หรืออย่างน้อย 2 องค์ประกอบรวมกัน และนัยที่สอง 
คุณภาพการให้บริการ พิจารณาได้จากตัวช้ีวัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหน่ึงเป็นหลัก เช่น 
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แนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวข้องผู้เขียนพบว่า นักวิจัยส่วนใหญม่ักให้ความสนใจทาํการศึกษาคุณภาพการให้บริการจาก
แนวคิดพ้ืนฐานสองแนวคิดหลัก คือ แนวคดิความพึงพอใจของลูกค้า และแนวคิดคุณภาพการ
ให้บริการอย่างใดอย่างหน่ึง โดยแนวคิดแรกมุ่งวัดความพึงพอใจในมิติต่างๆ ส่วนแนวคดิที่สอง วัด
คุณภาพการให้บริการตามตัวแบบ SERVQUAL ที่เสนอโดยซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ 

การวัดความพึงพอใจของประชาชนหรือผู้รับบริการที่มีต่อการบริการ หรอืจะวัดจากคุณภาพ
การให้บริการ จึงสามารถตอบได้ในเบ้ืองต้น เราจะวัดโดยอาศัยแนวคิดพ้ืนฐานใดก็ได้ ขึ้นอยู่กับสิ่งที่
สําคัญคือ เป้าหมายและวัตถปุระสงค์ของการวัด โดยเฉพาะในประเด็นความต้องการนําข้อมูลที่ได้รบั
จากการประเมินไปใช้ประโยชน์น่ันเอง เพียงแต่แนวคิดทฤษฎีและข้อสรุปทั่วไปจากการวิจัยเท่าที่
ปรากฏ ดูจะรองรับและยอมรับวิธีการวัดคุณภาพการให้บริการในกรอบการมองเร่ืองคุณภาพการ
ให้บริการมากกว่ากรอบการมองด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ  

การวัดคุณภาพการให้บริการ  
นักวิชาการบางท่านเสนอความเห็นไว้ว่า ในการวัดคุณภาพการให้บริการน้ันเรามักจะใช้

วิธีการวัดดัชนีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction Index - CSI) ของลูกค้าหรือผู้รับบริการ
ภายหลังจากที่ได้รับบริการน้ันแล้ว แต่โดยทั่วไป ปัญหาในการวัดคุณภาพการให้บริการน้ัน มักจะ
ขึ้นอยู่กับวิธีการวัดเง่ือนไขที่นํามาสู่การสะทอ้นคุณภาพการให้บริการ ซึ่งก็คือการตอบสนองหรือ
เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการซึง่เกิดขึ้นจริง หรือที่ได้กล่าวมาแล้วว่าเป็นความพึงพอใจที่
ผู้รับบริการรู้สกึว่าบริการที่เขาได้รับมานั้น สอดคล้องกับความคาดหวังที่วางไว้ หรือที่ได้รับรู้มา เช่น 
การได้รับบริการจากบุคคลโดยตรง (the One-On-One) การได้รับบริการจากแบบเผชิญหน้า (Face-
To-Face) และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผูร้ับบริการ  

Koehler & Pankowski (1996, pp.184-185) ได้กล่าวไว้ว่า การวัดคุณภาพการให้บริการมี
องค์ประกอบสําคัญประการใดบ้าง ในการวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยจะต้องพิจารณาถึง 4 
ประการหลัก ดังน้ี  

ประการที่ 1 ความคาดหวังของผู้บริการ (Customer Expectations) สิ่งสําคัญประการหน่ึง
ของกระบวนการแห่งคุณภาพ คือ การทําให้ความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นจริง และสร้างความเบิก
บานใจให้แก่ลกูค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงการต้ังคําถามเพ่ือที่จะถามผู้รับบริการจะเป็นการวัดถึงความพึง
พอใจจากการบริการที่ได้รับเป็นอย่างดี ในส่วนของคําถามผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการจะต้องสร้างคําถามใน
ลักษณะที่ว่าทาํอย่างไร  

ประการที่ 2 ภาวะความเป็นผู้นํา (Leadership) รูปแบบต่างๆ ของผู้นําภายในองค์การทั้ง
แบบผู้อํานวยการ ผู้บริหาร ผูจ้ัดการ และผูค้วบคุม จะแสดงให้เห็นถึงการกระทําที่นําไปสู่ความมี
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คุณภาพ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของการนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงขององค์การ เช่น การจัดแบ่งด้าน
เวลา การจัดสรรทรัพยากร เป็นต้น  

ประการที่ 3 การปรับปรุงข้ันตอน (Process Improvements) โดยทําการอธิบายถึงวิธีการที่
จะทําให้ขั้นตอนต่างๆ มีระดับที่ดีเพ่ิมขึ้น หากกระบวนการใหม่ในการปรบัปรุงข้ันตอน ทําการ
ปรับปรุงเคร่ืองมือเพ่ือให้เกิดขั้นตอนใหม่ๆ เกิดขึ้นและติดตามถึงผลสะทอ้นกลับจากขั้นตอนใหม่ๆ 
ดังกล่าว  

ประการที่ 4 การจัดการกับแหล่งข้อมูลทีส่ําคัญ (Meaningful Data) เร่ิมจาการอธิบายถึง
การคัดเลือกและจัดแบ่งข้อมูล รวมท้ังทําการวิเคราะห์ถึงผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดย
ทําการสํารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-Mail) สอบถามทางโทรศัพท์ นัดพบกับลกูค้าเป็น
รายบุคคล การสนทนากลุ่มหรือจดหมายร้องเรียน นอกจากน้ียังหมายถึงการรายงานหรือการศึกษา
พิเศษ (จากรัฐบาล)  

สรุปได้ว่า การวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ จะพิจารณาจากองค์ประกอบ 4 ประการ
หลักเป็นสําคญั และถ้าสามารถทําให้ความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จริงจะส่งผลให้
ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจในสนิค้าหรือบริการ และนําไปสู่ความมีคุณภาพของการ
ให้บริการเป็นลําดับ 

การวัดความภักดีต่อการบริการ 
ความภักดีต่อการบริการคือความเต็มใจของลูกค้าที่จะยังคงใช้บริการจากผู้ให้บริการเดิมหรือ

พฤติกรรมการซื้อซ้ําและเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลอืกผู้ให้บริการแม้ว่าสถานการณ์น้ันอาจจะ
มีตัวเลือกมาก หรือเมื่อต้องทําการเลือกก็จะเลือกแต่ผู้ให้บริการน้ันเพียงรายเดียวเท่าน้ันและเป็นสิ่งที่
ช่วยไม่ให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใช้บรกิารของผู้ให้้บริการรายอ่ืน Caruana (1999) จะเห็นได้ว่า
ความหมายทั้งหมดจะมีลักษณะที่คล้ายกันระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อการ
บริการโดยเฉพาะการซื้อซ้ําของผู้บริโภคน้ัน เป็นเหมือนพ้ืนฐานของความภักดีในธุรกิจทุกประเภท แต่
ก็มีนักวิจัยหลายท่าน Keaveney (1995) ได้กล่าวว่าความภักดีต่อราสินค้าน้ันไม่สามารถนํามา
ประยุกต์ใช้กับความภักดีต่อการบริการได้เพราะการบริการน้ันเป็นกระบวนการที่มีการพัฒนาความ
สัมพันธ์ระหว่างบุคคลคือผู้ให้บริการและผู้รบับริการมีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวองค์ประกอบที่สําคัญ
ในการบริการที่แตกต่างจากความภักดีต่อตราสินค้าที่การสื่อสารระหว่างบุคคลน้ันอาจไม่ใช่ สิ่งสําคญั
ในการสร้างความภักดี 

จากการศึกษาพบว่างานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความภักดีที่พบส่วนมากจะเป็นในแง่มุมของความ
ภักดีที่ต่อตราสินค้า ส่วนการศึกษาในแง่มุมของความภักดีที่มีต่อการบริการก็ไม่แพร่หลายและได้รับ
ความสนใจน้อยกว่าการศึกษาเรื่องของคุณภาพของการบริการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
Cunningham (1971) 
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ในการศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการน้ันผูวิ้จัยต้องระมัดระวังว่าความภักดีน้ันอาจเป็นความ
ภักดีเทียม หรอื Spurious Loyalty ก็เน่ืองมาจากการที่ลกัษณะของการบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
จับต้องได้ซึ่งทําให้กระบวนการตัดสินใจนั้นมีความเสี่ยงสูงและเพ่ือเป็นการเลี่ยงความเสี่ยงน้ัน จึงทํา
ให้การรับรู้คุณภาพของการบริการน้ันมีบทบาทท่ีสําคัญมากในเร่ืองการสร้างและรักษาความภักดี
เพราะคุณภาพของบริการสามารถลดความเสี่ยงในการตัดสินใจและทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจใน
การใช้บริการมากขึ้น 

เครื่องมือศึกษาคุณภาพการให้บริการ 
ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยมนํามาใช้อย่างแพร่หลายน้ัน ได้แก่

ผลงานของ Parasuraman, Ziethaml & Berry (1985, p.1990) ซึ่งได้พัฒนาตัวแบบเพ่ือใช้สําหรับ
การประเมินคุณภาพการให้บริการโดยอาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือ
ลูกค้า พร้อมกับได้พยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยที่กาํหนดคุณภาพ
การให้บริการที่เหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (1985, p.1990)  มาจากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้าง
คุณภาพการให้บริการ ที่ได้แบ่งระยะของการวิจัยออกเป็น 4 ระยะดังน้ี 

ระยะที่ 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในกลุ่มผู้รบับริการและผูใ้ห้บริการของบริษัทช้ันนําหลาย
แห่ง และนําผลท่ีได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบคุณภาพในการให้บริการ  

ระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่ผู้รับบริการโดยเฉพาะ ใช้รูปแบบคุณภาพ
ในการให้บริการท่ีได้จากระยะที่ 1 มาปรับปรุงได้เป็นเคร่ืองมือที่เรียกว่า SERVQUAL และปรับปรุง
เกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการตามการรับรู้ และความคาดหวังของผู้รับบริการ  

ระยะที่ 3 ได้ทําการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์เหมือนในระยะที่ 2 แต่มุ่งขยายผลการวิจัยให้
ครอบคลุมองคก์ารต่างๆ มากข้ึน มีการดําเนินงานหลายขั้นตอน เร่ิมต้นด้วยการวิจัยในสํานักงาน 89 
แห่ง ของ 5 บริษัทช้ันนําในการบริการ แล้วนํางานมาวิจัยทั้ง 3 ระยะมาศึกษาร่วมกันโดยการทํา
สัมมนากลุม่ผู้รบับริการและผูใ้ห้บริการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในกลุม่ผู้บริหารและท้ายสุดได้ทํา
การวิจัยสํารวจในทุก ๆ กลุ่ม ต่อมาได้ทําการศึกษาอีกครั้งในธุรกิจบริการ 6 ประเภท ได้แก่ งาน
บริการซ่อมบํารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการโทรศัพท์ทางไกล งานบริการ
ธนาคารสาขาย่อย และงานบริการนายหน้าซื้อขาย  

ระยะที่ 4 เป็นมุ่งศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริการโดยเฉพาะ  
งานวิจัย ของนักวิชาการทั้งสามท่านนี้ นับได้ว่ามีช่ือเสียงและเป็นพ้ืนฐานแนวคิดของ

การศึกษาในเร่ืองการตลาดบริการ (Service Marketing)  
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ข้อสรุปทั่วไปจากงานวิจัยข้างต้น Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้กําหนดมิติ
ที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ (Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ด้าน ซึง่ได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550, หน้า 75)  

ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรทีซ่ีแทมล์ พาราซุรามานและคณะที่ได้พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้ช้ีวัด
คุณภาพการให้บริการ และได้ให้ความหมายของมิติหรือมุมมองของคุณภาพการให้บริการ ดังน้ี  

1. ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง ส่งทีเ่ห็น หรือ จับต้องได้ ในการ
ให้บริการ  

2. ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การนําเสนอผลติภัณฑ์ หรือ การบริการ ที่เป็นไป
ตามข้อเท็จจริง ตรงไปตรงมาและถูกต้อง  

3. ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การที่องค์การที่ให้บริการ แสดงความ
เต็มใจที่จะช่วยเหลือ และ พร้อมที่จะบริการลูกค้าหรือผู้รบับริการอย่างเต็มที่  

4. สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการ ที่ตน
ได้รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ  

5. ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มอัีธยาศัยที่ดี นอบน้อม จริงใจ มีนํ้าใจ รู้จักให้
เกียรติผู้อ่ืน เป็นกันเอง และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ  

6. ความน่าเช่ือถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเช่ือมั่นด้วย
ความซื่อตรง และ สุจริต ของผู้ให้บริการ  

7. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การบริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัย หรือ 
ปัญหา  

8. การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการไม่ยุ่งยาก เป็นไปด้วยความ
สะดวก  

9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ 
และ การสื่อความหมาย  

10. การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of Customer) หมายถึง การค้นหา 
และ ทําความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมท้ังการให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ  

ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อคณุภาพการให้บริการ 
จากการศึกษาวิจัยและผลงานเขียนของนักวิชาการจํานวนมาก จึงสรุปตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ

คุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย  
1) ความคาดหวังกับคุณภาพการให้บริการ  
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 ความคาดหวังของผู้รับบริการ คือ การคาดการณ์ล่วงหน้าของผู้รับบริการเก่ียวกับการ
บริการที่เขาจะได้รับเมื่อเขาไปใช้บริการ จากแนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน ผู้วิจัยขอประมวล
เสนอให้เห็นว่า ความคาดหวังในเรื่องคุณภาพในการให้บรกิารน้ี มีระดับที่แตกต่างกันออกไปโดยยึด
เอาเกณฑ์การพิจารณาความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการได้กล่าวคือ ในระดับต้น หากผู้รับบริการ
ไม่พึงพอใจ จะแสดงให้เห็นว่าคุณภาพในการให้บริการมีน้อย ในระดับที่สอง หากผู้รับบริการมีความ
พึงพอใจ จะแสดงถึงคุณภาพในการให้บรกิารมีมาก และในระดับที่สาม หากผู้รับบริการมีความ
ประทับใจ ย่อมแสดงว่า การให้บริการน้ันมคีุณภาพสูงหรือมีคุณภาพในการให้บริการสูง  

ความคาดหวังเป็นแนวคิดสําคัญที่ได้รับการนํามาใช้สําหรับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และคุณภาพการให้บริการ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1988) ซึ่งได้เสนอตัวแบบ 
SERVQUAL เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการจากความคาดหวังของผู้รับบริการที่มีต่อบริการที่เขา
ได้รับ โดยเสนอความเห็นไว้ว่า ความคาดหวังหมายถึง ความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภค 
โดยความคาดหวังของบริการนี้ไม่ได้นําเสนอถึงการคาดการณ์ว่าผู้ให้บรกิารอาจจะให้บริการอย่างไร 
แต่เป็นเร่ืองที่พิจารณาว่า ผู้ให้บริการควรให้บริการอะไรมากกว่า กล่าวโดยสรุปแล้ว ความคาดหวัง
ของผู้รับบริการ เป็นการแสดงออกถึงความต้องการของผู้รับบริการที่อันที่จะได้รับบริการจาก
หน่วยงานหรือองค์การที่ทําหน้าที่ในการใหบ้ริการ โดยความคาดหวังของผู้รับบริการน้ี ย่อมมีระดับที่
แตกต่างกันไป มากบ้างน้อยบ้าง ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ความต้องการส่วนบุคคล การได้
รับคําบอกเล่า ประสบการณ์ที่ผ่านมา เป็นต้น และความคาดหวังของผู้รับบริการน้ี หากได้รับการ
ตอบสนองหรือได้รับบริการที่ตรงตามคาดหวังแล้ว ก็ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพในการให้บริการ
ของผู้ให้บริการ ในงานวิจัยหลายช้ิน นอกจากจะศึกษาการรับรู้ในคุณภาพในการให้บริการแล้ว ยังมี
การศึกษาความคาดหวังในการให้บริการเพ่ือสะท้อนถึงคุณภาพในการให้บริการกันอย่างกว้างขวาง
เช่นเดียวกัน  

Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990, p.19) ได้เสนอมุมมองของการพิจารณาคุณภาพ
ในการให้บริการจากความคาดหวัง (Expectation) ของผู้รับบริการอีกด้วย นักวิชาการกล่าวกันไว้ว่า 
โดยทั่วไปน้ัน ความคาดหวังของผู้รับบริการที่มีต่อบริการหน่ึงบริการใด ย่อมเกิดขึ้นจากปัจจัยหลาย
ประการประกอบกันหรือเป็นตัวกําหนด และปัจจัยเช่นน้ันก็กําหนดความคาดหวังของผู้รับบริการ 
นอกเหนือไปจากการรับรู้ ซึ่งจะเห็นได้จากที่ผู้วิจัยได้นําเสนอว่า คุณภาพในการให้บรกิาร เป็นความ
แตกต่างของบริการที่ได้รับจริงกับบริการที่คาดหวังน่ันเอง ในประการน้ี ซีแทมล์ พาราซุรามาน และ
เบอร์รี่ ได้กําหนดปัจจัยที่เป็นตัวกําหนด (Determiner) ความคาดหวังของผู้รับบริการไว้ 4 ประการ
ด้วยกันดังน้ี  

ประการแรก การบอกแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) ความ
คาดหวังที่เกิดจากการบอกเล่าปากต่อปาก หมายถึง ความคาดหวังที่เกิดจากคําบอกเล่าที่รับทราบ
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จากคําแนะนําของเพ่ือน หรือญาติสนิทที่เคยไปรับบริการในสถานทีแ่ห่งน้ันมาก่อน และพบว่ามีการ
ให้บริการเป็นอย่างดี อันทําให้ผู้ฟังเกิดความคาดหวังที่จะได้รับบริการเช่นน้ัน  

 ประการที่สอง ความต้องการส่วนบุคคล (Customer’ s Personal Needs) ซึ่งอาจจะเป็น
สิ่งที่ทําให้ระดับความคาดหวังของบุคคลอยู่ในระดับที่ลดลงจากเดิมก็ได้  

 ประการที่สาม ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) ความคาดหวังอันเกิดจาก
ประสบการณ์ในอดีต มีส่วนเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ด้านการบริการที่เคยได้รับ และมีอิทธิพลต่อ
ความคาดหวังในปัจจุบันของผู้รับบริการ ทัง้น้ี ประสบการณ์น้ันอาจจะเป็นประสบการณ์ที่สร้างความ
ประทับใจหรือความรู้สึกที่ไมพึ่งพอใจก็ได้  

ประการที่สี่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (External Communication) เป็นความคาดหวังที่
เกิดจากการติดต่อสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวผู้รับบริการ ซึ่งเป็นทั้งการสื่อสารทางตรงและการสื่อสาร
ทางอ้อม เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้รับบริการ เช่น การให้บริการด้วยความจริงใจ ตรงต่อเวลา เป็น
ต้น  

บทสรุป 
องค์กรที่มีภารกิจหลักในการให้บริการมักจะมีการกําหนดเป้าหมายในการปรับปรุงคุณภาพ

การให้บริการภายในองค์กร ความตระหนักถึงความสําคัญของคุณภาพของสินค้าหรือบริการ จึงเป็น
เร่ืองที่พบเห็นได้ทั่วไปในองค์กรภาคเอกชน ที่ขยายมายังหน่วยงานภาครัฐในระยะหลังมาน้ี ความ
ตระหนักถึงความสําคัญของคุณภาพน้ี เป็นผลสืบเน่ืองประการหน่ึงมาจากแรงกดดันจากการแข่งขัน 
ความก้าวหน้าทางการสื่อสารและโลกาภิวัตน์ รวมไปถึงการแข่งขันและการประเมินสัมฤทธ์ิผลจาก
การปฏิบัติงานขององค์กรอย่างแข็งขันเข้มข้น โดยนัยประการหน่ึงเพ่ือสร้างความอยู่รอดให้กับองค์กร 
และคุณภาพเอง เป็นเคร่ืองช้ีบ่งถึงความสําเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กรได้เป็นอย่างดี กล่าวโดย
เน้นถึงองค์ภาครัฐในปัจจุบัน ได้ปรับกระบวนการในการบริหารงานจากเดิมที่ประชาชนเป็นเพียงผู้
จําต้องรับบริการที่รัฐจัดให้ มาเป็นลูกค้าที่องค์การภาครัฐพึงให้ความสนใจจัดบริการสาธารณะตาม
ขอบเขตอํานาจหน้าที่รับผิดชอบอย่างมีคุณภาพ  

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม   

ไพบูลย์ วัฒนศิริธรรม (2549, หน้า 3) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ (CSR) 
อาจสรุปได้ดังนี้คือ 1. ไม่ทําสิ่งที่เป็นผลเสยีต่อสังคมท้ังทางตรงและทางอ้อม 2. ทําสิ่งที่เป็น
คุณประโยชน์ต่อสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม 3. พัฒนาตัวเองให้มีคณุธรรม คุณภาพ และ
ประสิทธิภาพ อย่างดีที่สุด สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (2551, หน้า 5) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม
ของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility) คือ การดําเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่ใจและดูแล
รักษาสังคมและสิ่งแวดล้อมภายใต้หลักจริยธรรม การกํากบัดูแลกิจการทีดี่ และการนําปรัชญา
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เศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการ เพ่ือนําไปสู่การดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอย่าย่ังยืน กล่าวโดย
สรุป ความรับผิดชอบต่อสังคมธุรกิจ (CSR) หมายถึง การดําเนินธุรกิจ โดยคํานึงถึงผลประโยชน์ของ
คน ชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักจริยธรรมและการกํากับดูแลกิจการที่ดี เพ่ือนําไปสู่การ
ดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน 

เสนาะ ติเยาว์ (2551, หน้า 36)  ให้ความหมายความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคม 
(CSR)  ว่าคือ ภาระที่บริษัทจะต้องดําเนินงานที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของบริษัทและ
ต่อชุมชนภายนอกน้ันด้วย ความรับผิดชอบของบริษัทจึงเป็นภาระที่บริษัทมีต่อผู้มสี่วนร่วม 
(Stakeholder) ในบริษัทน่ันเอง  ซึ่งผู้มสี่วนร่วมแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ ผู้มีส่วนร่วมภายในก็คือ
พนักงานและผู้ถือหุ้นของบริษัท และผู้มสี่วนร่วมภายนอกก็คือลูกค้า สหภาพแรงงาน ลกูหน้ี เจ้าหน้ี 
สถาบันการเงิน บริษัทคู่ค้า  
พรรคการเมือง กลุ่มผลประโยชน์ รัฐบาล หน่วยงานราชการ สถาบันการศึกษา สถาบันกฎหมาย ศาล 
รัฐบาลต่างประเทศ บริษัททีเ่ป็นพันธมิตร คู่สัญญาและชุมชน  

ศิริชัย สาครรัตนกุล (2553) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคม 
(CSR) ว่า เป็นความมุ่งมั่นหรือพันธะสัญญาที่ธุรกิจมีอยู่อย่างต่อเน่ืองในการที่จะประพฤติปฏิบัติอย่าง
มีจริยธรรม และมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจ ด้วยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้ใช้แรงงาน
ตลอดจนครอบครัวของเขาเหล่าน้ัน ตลอดจนมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนท้องถิ่นและสังคมในวง
กว้าง  

Moon (2004) ศาสตราจารย์จากศูนย์ศึกษา CSR ระหว่างประเทศ มหาวิทยาลัย 
นอตต้ิงแฮมของอังกฤษ ได้ร่วมกับ Stanislav Grafski นักศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจได้ให้นิยามคา
ว่า CSR ไว้ในการศึกษา Comparative Overview of Western and Russian CSR (2004) ว่า CSR 
“ เป็นกลุ่มคําที่มีความหมายที่คาบเก่ียวกัน ระหว่าง จริยธรรมทางธุรกิจ (Business Ethics) การ
ดําเนินกิจกรรมเพ่ือสาธารณะ (Corporate Philanthropy) การเป็นประชากรที่ดี (Corporate 
Citizenship) การรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและความย่ังยืน (Sustainability and Environmental 
Responsibility)” (Moon & Grafski, 2004)  

นอกจากน้ันแล้ว Matten  & Moon  (2004)  จัดแบ่งกิจกรรมทีม่ ีการรณรงค์เก่ียวกับ CSR 
ในอเมริกาและยุโรป ไว้เป็นสองประเภท คือ 

Explicit CSR เป็นกิจกรรมทีเ่กิดจากนโยบายของบริษัท ที่จะรับผิดชอบต่อสังคมท่ีตนเอง
เก่ียวข้อง เป็นกิจกรรมที่รวมกิจกรรมอาสาสมัคร (Voluntary) เป็นกิจกรรมในโครงการ ตามกลยุทธ์
ของบริษัท ที่มุ่งดําเนินไปเพ่ือประโยชน์ต่อทั้งกิจการของบริษัทและผู้มสี่วนได้เสีย ในฐานะท่ีเป็นส่วน
หน่ึงของสังคม  
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Implicit CSR เป็นผลผูกพันตามการตกลง หรือรับมอบหมายอย่างเป็นและไม่เป็นทางการ 
ทั้งท่ีเป็นไปตามกฎหมายหรอืกติกาของสังคม (ปทัสถาน) ที่บริษัทฯ จะต้องรับผิดชอบหรือดําเนินการ
ตาม  

นอกจากน้ี Chapple & Moon (2005) ยังนําเสนอประเด็น 3 กระแสหลักในการพิจารณา 
CSR คือ การมีส่วนร่วมของชุมชน (Community Involvement) กระบวนการผลิตที่รับผิดชอบต่อ
สังคม (Socially Responsible Production Processes) และความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม 
(Socially Responsible) ซึ่งต้องขับเคลื่อนไปพร้อมๆ กัน ในขณะเดียวกันก็ต้ังประเด็นศึกษา (Issue) 
เช่น สิ่งแวดล้อม การศึกษา สวัสดิการแรงงาน สาธารณสุขและความปลอดภัย ว่าสัมพันธ์กับ wave 
ทั้ง 3 กระแสอย่างไร ทั้งน้ีจะพิจารณาถึงรูปแบบ (Modes) ที่จะนําไปสู่การแปรเป็นงานภาคปฏิบัติ
ของ CSR เช่น การบริจาคเพ่ือการกุศล (Philanthropy) ความเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) และ
ประเด็นสุดท้ายคือ การจัดต้ังและการกําหนดแนวปฏิบัติ (Foundations and Codes)  

Kotler & Lee (2002) เคยกล่าวถึงความรับผิดชอบในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 
และธุรกิจที่เก่ียวข้องต่อสังคมด้วยความรับผิดชอบ เมื่อ 30 ปีก่อน โดยใช้คําว่า Social Marketing : 
การตลาดเพ่ือสังคม เป็นบทความในวารสาร Journal of Marketing 2  และได้กําหนดรูปแบบของ
การดําเนินกิจกรรม CSR เรียกว่า CSI: Corporate Social Initiatives โดยให้ความหมายไว้ว่า CSI 
เป็นกิจกรรมหลักที่ดําเนินโดยบริษัทเพ่ือสนับสนุนประเด็นทางสังคมและทําให้พันธสัญญาในความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท โดยได้กําหนดรูปแบบของ CSI ไว้ 6 ประเภท ได้แก่ การสนับสนุน
โครงการที่ทําให้บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม (Corporate 
Social Marketing: CSM) การเป็นผู้สนับสนุนในการ โปรโมทกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตัวองค์กร 
(Cause Promotion/ Cause Marketing) การบริจาคเงินจากส่วนแบ่งการขายสินค้าหรือบริการ
ภายในช่วงเวลาที่กําหนดให้กับองค์กรทางสังคม (Cause Related Marketing) การบริจาคเงินให้กับ
มูลนิธิหรือองค์กรสาธารณกุศล (Corporate Philanthropy) การสนับสนุนให้พนักงานของบริษัทเป็น
อาสาสมัครเพ่ือร่วมกิจกรรมทางสังคมกับชุมชน (Community Volunteering) การลงทุนหรือการ
เปลี่ยนแปลงการดําเนินงานของบริษัท (Socially Responsible Business Practices) เช่น การใช้
วัสดุรีไซเคิลหรอืลดการใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือแสดงออกถึงการทําธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่ง
บริษัทสามารถนําไปปฏิบัติได้ต้ังแต่รูปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือแม้แต่การผสมผสานทุกรูปแบบในเวลา
เดียวกันก็ได้เช่นกัน 

หลักการแนวคดิทฤษฎีที่เป็นพ้ืนฐานของแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ 
(Corporate Social Responsibility : CSR) และมีข้อเหมือน ข้อแตกต่างจาก CSR ในปัจจุบัน  มา
เรียนรู้แนวคิดเหล่าน้ีกัน ได้แก่  แนวคิดเก่ียวกับความชอบธรรม (Legitimacy Theory) แนวคิด
เก่ียวกับความรับผิดต่อสาธารณะ (Public Responsibility) ทฤษฎีเก่ียวกับผู้มีส่วนได้สว่นเสีย 
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(Stakeholder Theory) ทฤษฎีเก่ียวกับจริยธรรมทางธุรกิจของบริษัท (Business Ethics Theory) 
แนวคิดเก่ียวกับความเป็นบรรษัท พลเมือง  (Corporate Citizenship) แนวคิดเก่ียวกับการกํากับ
ดูแลกิจการ (Corporate Governance: CG) และแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาที่ย่ังยืน (Sustainable 
Development : SD) 

นอกจากนี้ Philip Kotler แห่งมหาวิทยาลัยนอร์ธเวสเทิร์น & Nancy Lee อาจารย์สมทบ
แห่งมหาวิทยาลัยวอชิงตัน และมหาวิทยาลยัซีแอตเต้ิล ได้จําแนกซีเอสอาร์ไว้เป็น 7 ชนิด (type) 
ได้แก่ 

1. การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็นการจัดหาเงินทุน 
วัสดุสิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพ่ือขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อประเด็นปัญหาทาง
สังคมน้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วม หรือการเฟ้นหาอาสาสมัครเพ่ือการดังกล่าว 
องค์กรธุรกิจอาจริเร่ิมและบรหิารงานส่งเสริมน้ันด้วยตนเอง หรือร่วมมือกับองค์กรหน่ึงองค์กรใด หรือ
กับหลายๆ องค์กรก็ได้ 

2. การตลาดที่เก่ียวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เป็นการอุดหนุน
หรือการบริจาครายได้ส่วนหน่ึงจากการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็นปัญหาทาง
สังคมจําเพาะหน่ึงๆ ซึ่งมักมช่ีวงเวลาที่จํากัดแน่นอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะผลิตภัณฑ์ หรือ
ให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่าน้ัน กิจกรรมซีเอสอาร์ชนิดน้ี องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มี
วัตถุประสงค์หากําไรเพ่ือสร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน ด้วยวิธีการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือนําเงินรายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลน้ันๆ ในขณะเดียวกันก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่
ผู้บริโภคได้มีสว่นร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนใด
เพ่ิมเติม 

3. การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็นการสนับสนุน
การพัฒนาหรือการทําให้เกิดผลจากการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้าน
ความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสขุภาวะ ความแตกต่างสําคัญระหว่างการตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไข
ปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาดเพ่ือมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม
จะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก ในขณะที่การส่งเสริมการรับรู้
ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที่การสร้างความตระหนัก (Awareness) ตลอดจนการสนับสนุน
ทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพ่ือให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหาดังกล่าว 

4. การบริจาคเพ่ือการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไปที่ประเด็น
ปัญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมซีเอสอาร์ที่พบเห็นใน
แทบทุกองค์กรธุรกิจ และโดยมากมักจะเป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอกหรือมีผู้เสนอให้
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ทํา มากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ทําให้ไม่เกิดการ
เช่ือมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 

5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนับสนุนหรือจงูใจให้
พนักงาน คู่ค้าร่วมสละเวลาและแรงงานในการทํางานให้แก่ชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่และเพ่ือตอบสนองต่อ
ประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจอาจเป็นผู้ดําเนินการเองโดย
ลําพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหน่ึงองค์กรใด และอาจเป็นผูก้ําหนดกิจกรรมอาสาดังกล่าวน้ันเอง หรือ
ให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วนําเสนอต่อองค์กรเพ่ือพิจารณาให้การสนับสนุน โดยที่พนักงาน
สามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพ่ิมเติม 

6. การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business 
Practices) เป็นการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยง
การก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมน้ันๆ 
ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่
องค์กรธุรกิจสามารถที่จะดําเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 

7. การพัฒนาและส่งมอบผลติภัณฑ์และบริการตามกําลังซื้อของคนในระดับฐานราก 
(Developing and Delivering Affordable Products and Services) เป็นการใช้กระบวนการทาง
ธุรกิจในการผลิตและจําหน่ายสินค้าและบรกิารสู่ตลาดที่เรียกว่า The Bottom of the Pyramid 
(BoP) ในราคาที่ไม่แพง เหมาะกับกําลังซื้อของผู้บริโภคในระดับฐานราก ให้สามารถเข้าถึงสินค้าและ
บริการเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต พร้อมกันกับเป็นโอกาสสําหรับธุรกิจในการเข้าถึงตลาดปริมาณ
มหาศาล (Kotler & Lee, 2005, p.23) 

การศึกษาของ Porter (1985) ในเรื่องการเข้ามาของคู่แขง่หน้าใหม่ อํานาจการต่อรองของผู้
ส่งวัตถุดิบ อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ การเข้ามาของสินค้าหรือบริการทดแทนอ่ืน และความ
แข็งแกร่งขององค์การเทียบกับคู่แข่งหรือของ Kay (1993) ที่กล่าวถึงความสามารถในการพัฒนา
นวัตกรรม การเช่ือมต่อที่มีประสิทธิภาพระหว่างภายในและภายนอกองค์การ และการครอบครอง
กรรมสิทธ์ิในทรัพย์สินทางยุทธศาสตร์ 

แต่ในปัจจุบัน ความสามารถในการแข่งขันได้ขยายขอบเขตออกไปถึงด้านภาพลักษณ์ 
(Image) ของการสร้างความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงในสายตาของผู้ซื้อผู้บรโิภคผู้ใช้บริการ และผูม้ีส่วน
ได้ส่วนเสียกับองค์การ (Vilanova, Lozano & Arenas, 2008; Maignan & Ralston, 2002; Basil 
& Erlandson, 2008 และ David, Kline & Dai, 2005) หากองค์การใดเรียนรู้ที่จะนํา CSR มาใช้กับ
องค์การ ผลดีก็จะตกกับองค์การในแง่ของการสร้างอัตลักษณ์ที่เด่นชัดในเรื่องความรับผิดชอบต่อ
สังคม และประทับตรานั้นไว้ในใจของสาธารณชน ดังน้ัน องค์การไม่ว่าใหญ่หรือเล็กจึงไม่ควรละเลยใน
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เร่ืองCSR ซึ่งมีส่วนช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การ สร้างความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงในสายตา
ของสาธารณชน ต่อยอดให้กับความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์การน้ันๆ ได้เป็นอย่างดี 

พิพัฒน์ ยอดพฤติการ (2556) ได้ให้ความหมายความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคม 
(CSR) ว่า คือ การดําเนินกิจกรรมทั้งภายในและภายนอกองค์กรที่คํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมท้ังใน
ระดับใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรท่ีมอียู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร ในอันที่
จะทําให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างเป็นปกติสุข นอกจากน้ัน ยังได้ขยายความต่อไปอีกว่า เป็น
กิจกรรม ที่รวมท้ังการคิด การพูด และการกระทําซึ่งครอบคลุมต้ังแต่การวางแผน การตัดสินใจ การ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ การบริหารจัดการและการดําเนินงานขององค์กรที่ดําเนินการในพ้ืนที่ของสังคม 
โดยที่สังคมใกล้ ซึ่งหมายถึง ลูกค้า คู่ค้า ครอบครัวพนักงาน ชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่ ซึ่งรวมถึง
สิ่งแวดล้อมหรือระบบนิเวศน์ และสังคมไกล ซึ่งหมายถึง ผู้เก่ียวข้องกับองค์กรโดยอ้อม ได้แก่ คู่
แข่งขันทางธุรกิจ ประชาชนท่ัวไป เป็นต้น ในนิยามข้างต้น ยังได้อธิบายถึงเก่ียวข้องกับผู้คนในมิติต่าง 
ๆ ประกอบด้วย ลูกค้า คู่ค้า ชุมชนและสภาพแวดล้อม ประชาสังคม และคู่แข่งขันธุรกิจ  

นอกจากน้ัน สถาบันไทยพัฒน์ โดย ดร.พิพัฒน์ ยอดพฤติการณ์ ซึ่งเป็นนักวิชาการคนสําคัญ 
ได้จัดประเภทของงาน CSR ออกเป็น 3 กลุ่มด้วยกัน ประกอบด้วย  

"กิจกรรมเพ่ือสังคม" (CSR-After-Process) เป็นการดําเนินกิจกรรมทีแ่ยกต่างหากจากการ
ดําเนินธุรกิจที่เป็นกระบวนการหลักของกิจการ (รวมความถึงกิจกรรมที่เกิดจากผลต่อเน่ืองของ
กระบวนการดําเนินการธุรกิจ) เช่น การแก้ไขเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบทางมลพิษจากการ
ประกอบการ การแจกจ่ายสิง่ของช่วยบรรเทาสาธารณภัย การเป็นอาสาสมัครช่วยบําเพ็ญ
สาธารณประโยชน์ ซึ่งกิจกรรมเพ่ือสังคมเหล่าน้ีมักเป็นกิจกรรมที่อยู่นอกเหนือเวลาทํางานตามปกติ 

"ธุรกิจเพ่ือสังคม" (CSR-In-Process) เป็นการดําเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ใน
กระบวนหลักของกิจการหรือเป็นการทําธุรกิจที่หากําไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การป้องกัน หรือ
กําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน การผลติสินค้าและบรกิารที่มี
คุณภาพและได้มาตรฐานตามข้อกําหนดในฉลากผลิตภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค
อย่างถูกต้องครบถ้วน การชดเชยความเสียหายให้แก่ลกูค้าที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพร่อง
ของพนักงาน ซึ่งการดําเนินความรับผิดชอบเหล่าน้ี ถือเป็นกิจกรรมที่อยู่เวลาทางานปกติของกิจการ  

"กิจการเพ่ือสังคม" (CSR-As-Process) เป็นกิจกรรมที่ดําเนินงานโดยองค์กรที่ไมแ่สวงหา
กําไรให้กับตนเอง เป็นหน่วยงานที่ก่อต้ังข้ึนเพ่ือมุ่งสร้างประโยชน์ต่อสังคมเป็นด้านหลัก เช่น มูลนิธิ
และสมาคมการกุศล ที่เป็นองค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรประชาชนและส่วนราชการ (พิพัฒน์ ยอด
พฤติการณ์, 2556) 

Stakeholder Theory (อนันตชัย ยูรประถม, 2550) ทฤษฎีเก่ียวกับผู้มีส่วนได้เสียน้ีมี
เช่ือมโยงอย่างเหนียวแน่นกับเร่ืองของความชอบธรรม (Legitimacy) โดยมุมมองจากแนวคิดน้ีมุ่งไป
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ยังนโยบายของบริษัทที่สร้างผลกระทบให้เกิดแก่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น
ลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้น คู่คา้คู่แข่ง ภาครัฐและชุมชน เป็นต้น โดยบริษัทมีภาระรับผิดชอบที่จะต้อง
ตอบสนองความต้องการให้แก่กลุ่มผูม้ีส่วนได้ส่วนเสียของตนเอง หรืออีกนัยหน่ึง แนวคดิน้ีเป็นเร่ือง
ของการจัดการผู้ที่มสี่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Management) ของบริษัทโดยพิจารณาถึงความ
ต้องการ (Need) และความสนใจ (Interest) และผลกระทบ (Effect) ที่เกิดขึ้นจากนโยบายและการ
ดําเนินงานของบริษัทเพราะการท่ีบริษัทจะสามารถดํารงอยู่ ดําเนินเจริญก้าวหน้าและล่มสลายถือเป็น
ความชอบธรรมของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับบริษัท 

กระบวนการทํา CSR สามารถเริ่มจากวัตถุดิบ การผลิตไปถึงการใช้ของผู้บริโภคแล้วก็ทิ้ง
สินค้า CSR ทําได้ในทุกๆ ขั้นตอนของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) กระทบทุก ๆ มิติของการทําธุรกิจ 
 
ภาพที่ 2.1: สายโซ่แห่งคุณค่า 
 

 
 
ที่มา: Dess, G. G. & Miller, A. (1993). Strategic Management. Singapore : McGraw Hill. 
 

ประโยชน์การทํา CSR สําหรับภาคธุรกิจ 
บริษัทที่ปรึกษาช้ันนําของโลก Little (2002) ได้ทําการศึกษาพบว่าการทํา CSR มีผลดีต่อ 

ธุรกิจได้ 8 ประการคือ 
1. การบริหารความน่าเช่ือถือ ความน่าเช่ือถือของบริษัทถูกกําหนดด้วยความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้เสียในบริษัท (Steakholder) พบว่า ความน่าเช่ือถือมีความเช่ือมโยงกับความสามารถในการ
ประกอบการของบริษัท ซึ่งพบว่าบริษัทที่สามารถจัดการความสัมพันธ์ และความคาดหวังของผู้มีส่วน
ได้เสียอย่างเป็นองค์กรรวมได้น้ันจะส่งผลต่อยอดขายได้มากขึ้นถึง 4 เท่า 
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2. ประโยชน์ในการจัดการความเสี่ยง การจัดการด้านสังคมสิ่งแวดล้อมและธรรมาภิบาลมี
ความสําคัญมาก ๆ ในการป้องกันปัญหาอันเกิดจากความเสี่ยงที่ควบคุมไม่ได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงความ
เสี่ยงที่เกิดจากการคาดการณ์ของนักลงทุน 

3. ประโยชน์ด้านการคัดเลือกและสร้างแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงานดี ๆให้อยู่
กับบริษัท ในการเลือกสมัครงานเข้าทํางานและพนักงานในบริษัทใช้ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
บริษัท มาเป็นตัวตัดสินในการเลือกหรือเปลีย่นไปทํางานกับบริษัท 

4. ประโยชน์ด้านความสัมพันธ์ของนักลงทุนและการเข้าถึงเงินทุน นักลงทุนทั่วไปต่ืนตัวและ
เห็นประโยชน์ของการลงทุนที่รับผิดชอบต่อสังคม 

5. การเรียนรู้และนวัตกรรม บริษัทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถใช้เป้าหมายในการ
ส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได้ 

6. ความสามารถทางการแข่งขันและจุดยืนในตลาดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า มากกว่าการสร้างตราสินค้า หรือความสําเร็จทางการเงินขององค์กรน้ัน 

7. ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือ การมุ่งเน้นความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีจะนําไปสู่
ความสําเร็จด้านการเงิน ด้วยการลดการใช้วัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิตซึ่งนําไปสู่
การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมด้วย 

8. การยอมรับของสังคมต่อการดําเนินงาน ความคาดหวังหรือทัศนคติของผู้มีส่วนได้เสียต่อ
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท มผีลอย่างมากต่อการยอมรับให้บริษทัดําเนินธุรกิจใน
สังคมได้ 

Corporate Citizenship แนวความคิดน้ีเราว่ามองบริษัทเป็นหน่วยหน่ึงเทียบเท่ากับบุคคล 
ดังน้ัน บริษัทต้องมีหน้าที่เป็นพลเมืองที่ดีของรัฐเช่นเดียวกัน จากแนวคิดของ Carroll & Buchholz 
(1999) ความรับผิดชอบ 4 ประการของพลเมือง (Economic, Legal, Ethical and Philanthropic 
Responsibilities) ก็คือความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรม (Philanthropic Responsibility) เพ่ือช่วย
ให้สังคมเกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน เป็นการมองบริษัทในระดับเดียวกับบุคคลนั่นก็คือ การบริจาคโดย
ความสมัครใจเพื่อช่วยให้สังคมดีขึ้นอย่างยั่งยืนน่ันเองการสร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทหรือ CSR เป็นหลักเบ้ืองต้นที่ทําให้เข้าใจถงึแนวคิด บทบาทของบริษัท
ในความรับผิดชอบต่อสังคมว่าทําไมจึงต้องมี ควรจะดําเนินไปในทิศทางใด และอยูส่่วนไหนของ
องค์กร ซึ่งจากแนวคิดหลาย ๆ แนวคิดดังกล่าว เห็นได้ว่า CSR ก็คือหน้าที่หน่ึงของบริษัทในฐานะ
พลเมืองของสังคมเป็นสิ่งที่องค์กรต้องปฏิบัติเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิทธิในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรท่ีมี
ในสังคมไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรมนุษย์หรือธรรมชาติ เป็นความรับผิดชอบที่จะต้องตอบสนองต่อความ
คาดหวังจากสังคม สิ่งสําคญัที่ต้องการจะสื่อก็คือ ถ้า CSR คือความรับผดิชอบที่องค์กรควรจะต้องทํา
และทําใหส้มกบัความคาดหวังของสังคมแล้ว CSR น่าจะเป็นสิ่งที่สังคมอยากได้ไม่ใช่แค่สิ่งที่องค์กร
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อยากทําเพียงเท่าน้ัน CSR-DIW มีจุดที่เหมือนกับ ร่างมาตรฐาน ISO 26000 กรมโรงงานกล่าวด้วยว่า 
ความสําคัญของมาตรฐาน CSR-DIW ต่อภาคผู้ประกอบการอุตสาหกรรมน้ัน หากผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมใด สามารถดําเนินการตามมาตรฐานดังกล่าวได้ สําหรับผู้ประกอบการที่ต้องทํามา
ค้าขายกับต่างประเทศอยู่จะช่วยเป็นใบเบิกทาง ทําให้ค้าขายได้ง่ายและเป็นที่ยอมรับได้มากข้ึนเพราะ
มาตรฐานตัวน้ีเป็นเสมือนเครื่องมือสะท้อนว่า ผู้ประกอบการน้ันได้แสดงความให้ความสําคัญต่อ
สิ่งแวดล้อมและรับผิดชอบต่อสังคม 

 
ภาพที่ 2.2: ประเด็นหลัก7 ด้านของความรับผิดชอบต่อสังคมใน ISO 26000 
 

 
 

ที่มา: นิภา วิริยะพิพัฒน์. (2552). ก้าวทันกระแส CSR : ความพร้อมสู่มาตรฐาน ISO 26000.
วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 29 (3), 195. 

 
แนวคิดที่กําลังได้รับความสนใจ ISR ย่อมาจาก Individual Social Responsibility คือคําว่า

เป็นหน่ึงใน 7 หลักการของกลยุทธ์น่านน้าสีขาว ที่มุ่งเน้นให้คนแต่ละคนในองค์กร ในครอบครัว และ
ในสังคม ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อส่วนรวมและสังคม ฝังรากลึกลงไปในจิตวิญญาณ ทําตัวเองเป็
น Change Agent หน่วยขยายผลการเปลีย่นแปลง โดยใช้ตัวบุคคลเป็นฑูตแห่งความดี Brand 
Ambassador ที่มีพลังในการระเบิดจากข้างใน โดยไม่รอให้ผู้อ่ืนเปลี่ยนก่อนหรือองค์กรเปลี่ยนก่อน 
การวัดระดับ ISR หรือพลังแห่งการปลดปล่อยศักยภาพในตนเอง มีอยู่ด้วยกัน 5 ระดับได้แก่ ระดับ
ล่างสุด รอรับคําสั่ง (Order Taker) ระดับสอง เร่ิมต้ังคําถามต่อหัวหน้างานหรือเพ่ือนร่วมงาน ระดับ
สาม (ดีขึ้นมาหน่อย) ให้คําแนะนําที่เป็นประโยชน์ต่อเพ่ือนร่วมงานและหัวหน้างาน ระดับสี่ (ดี) มี
ความคิดริเร่ิมด้วยตนเอง เดินมาหาหัวหน้าเพ่ือบอกว่าต้ังใจจะทําอะไร และระดับที่ห้า (ดีมาก) ลงมือ
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ปฏิบัติและรายงานผลให้ทราบเป็นระยะ ๆ (ดนัย จันทร์เจา้ฉาย, 2552) 
          ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) 

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ของ Porter (1998) มองว่าการปฏิบัติด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจน้ันสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยแบ่งระดับของการ
ปฏิบัติออกเป็น 3 ระดับด้วยกันคือ 

ระดับที่ 1  Generic social impact เป็นการปฏิบัติด้านความรับผิดชอบในประเด็นทั่วๆ ไป
เพ่ือทําให้องค์กรได้รับการมองว่าเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (Good corporate citizenship) เช่น 
การบริจาค 

ระดับที่ 2  Value chain impact เป็น CSR เชิงรับ Responsiveness CSR โดยเข้าไปดูแล
แก้ไขในห่วงโซคุ่ณค่า (Value chain) ขององค์กร 

ระดับที่ 3  Social dimension of competitive context หรือ Strategic CSR ซึ่งเป็น 
CSR ที่มีส่วนช่วยเสริมสร้างความสามารถทางธุรกิจขององค์กร 

 
ภาพที่ 2.3 :  Corporate Involvement in Society: A Strategic Approach 
 

 
  
ที่มา:  Porter, M.E. & Kramer, M.R. (2006). Strategy & Society : The link between 

competitive advantage and corporatesocial responsibility. Harvard Business 
Review, 84(12), 42-56. 
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ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียหรือ Stakeholder Theory 
ทฤษฎีต่อมาที่อยากกล่าวถึงและหลายๆ คนชอบมองข้ามในการทําตามบรรษัทภิบาลน้ันคือ  

ทฤษฎีผู้มสี่วนได้เสียหรือ Stakeholder Theory  ซึ่งเป็นหัวใจที่ต้องคํานึงถึงก่อนที่จะทําบรรษัทภิ
บาล ว่าเราทําเพ่ือใคร เพราะอะไร โดย Freeman (1984) ได้เขียนทฤษฎีของหลักการหรือการ
ตีความขององค์ประกอบของผู้มีส่วนได้เสียจะขึ้นอยู่กับลักษณะของบริษัทเป็นหลักไมใ่ช่การท่องจํา  
แต่เป็นการประยุกต์ใช้เพ่ือให้เหมาะสมในแต่ละองค์กรหรือแต่ละสถานการณ์ โดยทฤษฎีน้ีจะเน้นการ
คํานึงถึงและความเข้าใจของผู้มีส่วนได้เสียขององค์กร  ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม  ซึ่งองค์กร
ต้องวิเคราะห์เพ่ือให้ได้มาซึ่งผู้มีส่วนได้เสียขององค์กรอย่างถูกต้องและครบถ้วน  เพ่ือจะได้นําไปต่อ
ยอดในการทําตามแนวทางบรรษัทภิบาลท่ีดี 

Porter  ได้อธิบายถึงพัฒนาการของการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ที่มีมาอย่างต่อเน่ืองของการ
บริหารกิจการเพ่ือสาธารณกุศลและการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมในรูปแบบต่างๆ จนพัฒนามาเป็น
งานที่เรียกว่า Corporate Social Responsibility หรือ CSR ซึ่งเป็นงานที่มีความเกี่ยวข้องกับกิจการ
อย่างใดอย่างหนึ่งของบริษัท ตามลักษณะของการเป็นพลเมืองที่ดี (Citizenship เป็นลกัษณะของ
พลเมืองที่มีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ต่อสังคมมีความกระตือรือร้นที่จะแสดงออกถึงความรับผิดชอบ 
ฯลฯ) การคํานงึการตอบสนองต่อความต้องการเบ้ืองต้นหรือพ้ืนฐานความจําเป็นของสังคม/ชุมชน 
รวมท้ังการดําเนินธุรกิจและการอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างยั่งยืน  Porter ได้เสนอความเก่ียวข้องของ
ประเด็นเหล่าน้ีโดยเสนอให้ยกระดับการทํางานในด้าน CSR ไปสู่ CSV หรือ Creating Shared 
Value โดยกําหนดกลยุทธ์ของการบริหารองค์กรให้รับผดิชอบต่อการดําเนินธุรกิจแต่เพียงลําพังน้ันไม่
เพียงพอสําหรับการบริการจัดการอีกต่อไปแล้ว Porter ปรับปรุงกลยุทธ์การแข่งขัน (Competitive 
Strategy) ซึ่งเป็นทฤษฎีเดิมที่เสนอไว้ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1980 โดยรวมเอาผลประโยชน์ของสังคมท่ีจะ
ได้รับจากการสร้างสรรค์ทางเศรษฐกิจที่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ตามคํานิยามของ Creating Shared 
Value : CSV  โดยถือว่า การรวมเอาประเด็นทางสังคมและกิจการบริษทัเข้าด้วยกัน เป็นการ
ยกระดับการแข่งขันของบริษัท พร้อมๆกับการจัดการทางเศรษฐกิจและสงัคมในชุมชน เป็นการสร้าง
ความสอดคล้องของยอดขาย การปฏิบัติการของกิจการ และการตอบสนองต่อสังคม (Porter, 2011, 
p.5) 
          Porter อธิบายว่าพัฒนาการของการดําเนินงานเพ่ือสังคมท่ีกิจการบริษัทเอกชนมีการ
ดําเนินการอยู่ 3 ลักษณะด้วยกัน คือ 1) การดําเนินงานเพ่ือสาธารณกุศล (Philanthropy) 2) การ
ดําเนินงานตามความรับผิดชอบที่กิจการเอกชน /กิจการบริษัท มีต่อสังคม (CSR) และ 3) CSV ซึ่งเป็น
การประเมินมูลค่าทางธุรกิจของบริษัทและเศรษฐกิจของสังคม ความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจและความ
แข็งแรงของสังคม เป็นการนําเอาประเด็นทางสังคมและเศรษฐกิจมากําหนดร่วมเป็นเป้าหมายที่จะ
สร้างมูลค่าให้เกิดขึ้นทั้งสองด้านไปพร้อมกัน 
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ประโยชน์ของ CSR 
แนวคิด CSR  มีหลักสําคญัอยู่ที่เร่ือง ความรับผิดชอบที่องค์กรจะมีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

แล้วก็ยังรวมไปถึงเร่ืองของมาตรฐานแรงงาน หรือ เร่ืองของสิทธิมนุษยชนด้วย ดังที่ปรากฏเป็น
ข้อตกลงร่วมกันใน UN Global Compact ที่ระบุถึงหลักสําคัญของ CSR ไว้ 4 หมวดหลักๆ คือ สทิธิ
มนุษยชน มาตรฐานแรงงาน สิ่งแวดล้อม และ การป้องกันการคอรัปช่ัน (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 
2553) 

ในด้านลบของการพัฒนา ที่เน้นไปที่การพัฒนาเศรษฐกิจเป็นหลัก  อันส่งผลกระทบอย่าง
สําคัญต่อสิ่งแวดล้อม และสังคม ผลกระทบประการหนึ่งที่เห็นได้ชัดก็คือ กรณีที่บริษัทมุง่ประกอบ
ธุรกิจเพ่ือแสวงหากําไร ซึ่งน่ันนํามาซึ่งนโยบายที่อาจส่งกระผลด้านลบต่อสังคม  ดังเช่นกรณีที่เนสท์เล ่
มีนโยบายเสนอให้ เด็กด่ืมนมของเนสท์เลแ่ทนน้ํานมมารดา ที่ส่งผลให้เกิดการประท้วงคร้ังใหญ่
จนเนสท์เล่ต้องเปลี่ยนนโยบาย (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าแต่เดิมที่ภาคธุรกิจยังไม่ดําเนินธุรกิจโดยเน้นเรื่อง CSR เท่าใดนั้น สิ่งที่เกิดขึ้น
คือผลกระทบต่อสิทธิในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการละเมิดความเป็นส่วนตัว ละเมิดสิทธิความเป็น
มารดาในกรณีของเนสท์เล ่ละเมิดต่อความสามารถในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและการดํารงชีวิตอยู่
ในสถานทีท่ี่ปลอดภัยไร้มลพิษ ซึ่งทุกฝ่ายไมป่ฏิเสธว่าสามารถสัมผสัได้กับผลร้ายและความรุนแรงของ
มันอย่างเป็นรูปธรรม (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

แนวคิดเรื่อง CSR จึงเกิดขึ้น เพ่ือเน้นไปที่เร่ืองความรับผิดชอบเป็นหลัก โดยความรับผิดชอบ
น้ี นอกจากจะเข้าไปแก้ไขปัญหาอันเกิดจากการมุ่งเน้นพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมมากเกินแล้ว 
ท้ายที่สุดยังส่งเสริมมนุษยชนอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือ การใหค้วามสําคัญกับ
ผลกระทบต่อสังคมโดยรวม สุดท้ายแล้วผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นก็คือ มันช่วยไปหนุนเสริมให้สทิธิมนุษยชน
ได้รับการดูแลมากขึ้น ซึ่งเร่ืองน้ีนับเป็นหัวใจสําคัญของการปกครองในระบอบประชาธิปไตย  
(จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ประโยชน์ของแนวคิด CSR น้ัน นอกจากจะช่วยแก้ไขปัญหาในภาพรวม
และสร้างสมดุลให้เกิดขึ้นอีกคร้ังในสังคมแล้ว ก็ยังส่งเสริมการปกครองในระบอบประชาธิปไตยในหลัก
คิดเรื่องการปกป้องปวงประชา (Demo-protection) อันเป็นหลักคิดสําคัญอย่างหน่ึงในการส่งเสริม
สิทธิของประชาชน (Demo-power)  อย่างย่ังยืนและเป็นธรรม (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

นอกจากนั้น ยังส่งผลต่อการกระตุ้นสํานึกรับผิดชอบหรือสํานึกสาธารณะให้เกิดขึ้นในสังคม 
เป็นวงกว้างอีกด้วย การกระตุ้นสํานึกพลเมืองเป็นสิ่งสําคัญไม่แพ้กันกับการปกป้องสิทธิของปวร
ประชา ประชาธิปไตยที่มีคุณภาพไม่อาจเกิดขึ้นได้ หากปราศจากซึ่งพลเมืองที่มีตระหนักรู้สิทธิ
เสรีภาพและบทบาทหน้าที ่ทั้งน้ีเพราะ หากสังคมมีการปกป้องสิทธิเสรีภาพ และสามารถเปิดโอกาส
ให้ผู้คนได้มสีิทธิเสรีภาพอย่างเต็มที่แล้ว แต่ปรากฏว่าผู้คนไม่รู้จักว่าจะใช้สิทธิของตนน้ันอย่างไร ทําให้
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ไปละเมิดสิทธิ ของผู้อ่ืน จนเกิดการกระทบกระทั่งกัน เกิดเป็นความร้าวฉาน เช่นน้ีก็ไมอ่าจทําให้สังคม
เป็นสุขได้ (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

ด้วยเหตุน้ี การเริ่มต้นด้วยการปลุกจิตสํานึกความรับผิดชอบจึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี  ที่ไมใ่ช่
เพียงแค่เป็นบทบาทหรือหน้าที่ที่ภาคธุรกิจจะต้องรับผิดชอบเท่าน้ัน แต่ควรเป็นความร่วมมือจากทุก
คนในสังคม ในการร่วมกันปลูกต้นจิตสํานึกความรับผิดชอบ (จารุวรรณ แก้วมะโนม, 2553) 

แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาที่ย่ังยืน (Sustainable Development : SD) การพัฒนาที่
สามารถสนองความต้องการท่ีจําเป็นของคนรุ่นปัจจุบัน โดยไม่กระทบต่อขีดความสามารถในการ
สนองความต้องการท่ีจําเป็นของคนในรุ่นต่อไป” ซึ่งแนวทางการพัฒนาท่ีย่ังยืนจะคํานึงถึงมิติด้าน
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม หรือ Profit-People-Planet การพัฒนาที่ย่ังยืน มีลกัษณะที่สําคญั 
3 ประการ คือ  

1) เป็นเร่ืองของการพัฒนาเพ่ือตอบสนองความต้องการของสังคมภายใต้ข้อจํากัดทาง
สภาพแวดล้อมที่ไม่ส่งผลกระทบต่อขีดความสามารถในการสนองความต้องการที่จําเป็นของคนในรุ่น
ต่อไป  

2) คํานึงถึงมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ทีม่ีความเช่ือมโยงกัน เช่น การขจัด
ความยากจน จําเป็นต้องคํานึงถึงการพิทักษ์สิ่งแวดล้อมและความเป็นธรรมทางสังคมประกอบกัน 

3) มุ่งหมายท่ีจะบรรลุถึงสถานะแห่งความย่ังยืนของสังคมโลกโดยรวม ไม่ใช่เพ่ือความย่ังยืน
หรือความสามารถในการอยู่รอดขององค์กรใดองค์กรหน่ึง ซึ่งหมายรวมถึง วิถีการบริโภคอย่างยั่งยืน 
และแหล่งทรัพยากรที่ย่ังยืน 

ทฤษฎี และแนวคิด ทั้งหลายทั้งมวลดังกล่าวน้ี ถือเป็นพัฒนาการที่สําคัญ และเกิดขึ้นตาม
วัตถุประสงค์ในแต่ละช่วงของความเป็นไปของโลกและสงัคม  จนมาถึงปัจจุบันที่ตกผลึกมาเป็น CSR  

ประโยชน์การทํา CSR สําหรับภาคธุรกิจ 
บริษัทที่ปรึกษาช้ันนําของโลก Arther D Little ได้ทําการศึกษาพบว่า การทํา CSR มีผลดีต่อ

ธุรกิจถึง 8 ประการ คือ 
การบริหารความน่าเชื่อถือ    
การบริหารความน่าเช่ือถือเป็นปัจจัยสําคัญของความสําเร็จในธุรกิจ จากการสํารวจการทํา 

CSR ในหลายประเทศพบว่า CSR เป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) ทีส่ําคัญทีสุ่ด
อันหน่ึง ในช่วงเวลาเพียง 10 ปี จากทศวรรษ 80-90 พบว่ามูลค่าของ Intangible Asset เป็นตัว
ขับเคลื่อนมูลค่าของบริษัท จาก 17% ในทศวรรษ 80 เพ่ิมขึ้นเป็น 71%   ในทศวรรษ 90 ซึ่งความ
น่าเช่ือถือของบริษัทถูกกําหนดด้วยความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในบริษัท (Stakeholder) 
และยังมีการศึกษาอีกมากมายทั้งในกลุ่ม บริษัทที่ปรึกษากันเอง และมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ใช้เวลา
กว่า 41 ปี ค้นพบว่า มีความเช่ือมโยงที่แข็งแรงมากระหว่างความน่าเช่ือถือและความสามารถในการ
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ประกอบการของบริษัท (Financial Performance)  ซึ่งพบว่าบริษัทที่สามารถจัดการความสัมพันธ์
และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเป็นองค์รวมได้น้ันจะส่งผลต่อยอดขายมากข้ึนถึง 4 เทา่ 
และการเจริญเติบโตของการจ้างงานมากขึ้นถึง 8 เท่าเมื่อเทียบกับ บริษทัที่มุ่งตอบสนองความ
ต้องการของผู้ถือหุ้นแต่เพียงอย่างเดียว 

 ในนิตยสาร Fortune พบว่าความน่าเช่ือถือของบริษัทช่วยเพิ่มระยะเวลาที่บริษัทจะสามารถ
สร้างผลตอบแทนทางการเงินที่สูงกว่าค่าเฉลีย่ในอุตสาหกรรมน้ันๆ ได้อย่างต่อเน่ือง 

 หลายบริษัทโดยเฉพาะเสื้อผ้าช่ือดังในสหรัฐอเมริกาที่ถูกประท้วงเร่ืองการกดค่าแรงและใช้
แรงงานเด็กจากโรงงานผลิตในประเทศกําลังพัฒนา  CEO ของบริษัทฯ จึงทําการ Re-brand และ
พัฒนากิจกรรมที่เน้นด้าน CSR อย่างต่อเน่ืองเพ่ือแก้ไขปัญหาภาพลักษณ์ 

 ประโยชน์ในการจัดการความเส่ียง 
 ความซับซ้อนของเศรษฐกิจสมัยใหม่นําไปสู่ความเสี่ยงใหม่ๆ ที่ยากจะคาดเดา ดังน้ันการ

จัดการด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมและธรรมมาภิบาล จึงมีความสําคัญมาก ในการป้องกันปัญหาอัน
อาจเกิดจากความเสี่ยงที่ควบคุมได้ยาก  ในสหรัฐอเมริการ ได้ทําการสํารวจบริษัทใหญ่ๆ กว่า 300 
บริษัทที่ประกอบการด้านอุตสาหกรรม พบว่า บริษัทที่ได้ลงทุนด้านการจัดการสิ่งแวดล้อม สามารถ
ลดความเสี่ยง โดยเฉพาะอย่างย่ิงความเสี่ยงที่เกิดจากการคาดการณ์ของนักลงทุน ทําให้มูลค่าในตลาด
หุ้นของบริษัทน้ันๆ เพ่ิมขึ้นถงึ 5% และมีการศึกษาอ่ืนๆ ที่แสดงว่า บริษัทที่ทํา CSR มักได้กําไรสูงกว่า 
บริษัทที่ไม่ได้ทาํ 

ประโยชน์ด้านการคัดเลือกและสร้างแรงจูงใจในการทํางานและรักษาพนักงานดีๆ ให้อยู่
กับบริษัท 

 จากการวิจัยในปี 1997 ในประเทศสหรฐัอเมริกาพบว่า 42% ของผู้ตอบแบบสอบถามจะ
พิจารณาประเด็นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  ในการเลือกสมัครเข้าทํางาน  และ
พนักงานในบริษัทก็ให้ความสนใจด้านการรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท และใช้เป็นตัวตัดสินใจในการ
เลือกที่จะทําหรือเปลี่ยนไปทํากับบริษัทอ่ืนที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่า 

 ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดตัวอย่างหน่ึง เกิดขึ้นบริษัทค้านํ้ามันรายใหญ่แห่งหนึ่งของโลกที่เสีย
ช่ือเสียงจากการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมที่ไมดี่ หลังจากเกิดวิกฤต  ปรากฎว่าหลังจากน้ันบริษัทไม่
สามารถดึงดูดให้ผู้จบการศึกษาใหม่ๆ  ทีม่ีความสามารถเข้ามาทํางานกับบริษัทได้ เน่ืองจากความ
ผิดพลาดในการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมของบริษัทเอง 

 ประโยชน์ด้านความสัมพนัธ์ของนักลงทนุและการเขา้ถึงเงินทนุ 
 แต่เดิมนักลงทุนจะถูกมองว่าไม่มีศีลธรรม ไม่สนใจสิ่งแวดล้อมและสังคม แต่จากการวิจัย

พบว่าไม่จริงเสียทั้งหมด จากงานเขียน “Built to Last” ของ Collins. & Porras, 1994 พบว่าเมื่อ
เทียบ 18 บริษทัที่ประสบความสําเร็จอย่างสูงในระยะ 50 ปีที่ผ่านมา พบว่าสิ่งที่เป็นปัจจัยหลักในการ
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แยกความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่ประสบความสําเร็จสูง และต่อเน่ืองยาวนานกับบริษัทที่ประสบ
ความสําเร็จบ้างเป็นบางคร้ังบางครา  คือการที่บริษัทเหล่าน้ีมีเป้าหมายที่ไกลกว่าการมุ่งแสวงหากําไร
อย่างเป็นรูปธรรม หรือมีนโยบายที่ชัดเจนด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  ซึ่งสามารถนํามา
เปรียบเทียบในเชิงมูลค่าได้ คือเงินมูลค่า 1 ดอลล่าร์สหรฐั ในปี 1926 ในบริษัทที่ทํากจิกรรมเพ่ือ
สังคม นํามาสูผ่ลตอบแทนมหาศาลถึง 6,356 ดอลล่าร์สหรัฐในป ี1990  ในขณะที่บริษัทที่มุ่งเน้นกําไร
เป็นหลัก จะมสีถิติความสําเร็จแบบขึ้นๆ ลงๆ และไม่ประสบผลสําเร็จในเชิงรายได้สูงเท่ากับบริษัท
กลุ่มแรก คือ 1 ดอลล่าร์สหรฐั ในปี 1926 นํามาสู่ผลตอบแทน 955 ดอลล่าร์สหรฐัในปี 1990 

 นอกจากน้ีการที่ตลาดหลักทรัพย์เข้ามาสร้างมาตรฐาน หรือนวัตกรรมทางการเงิน SRI: 
Socially Responsible Investment ทําให้นักลงทุนทั่วไปต่ืนตัวและเห็นประโยชน์ของการลงทุนที่
รับผิดชอบต่อสังคม ทั้งประโยชน์ทางสังคมที่จะเกิดขึ้นและประโยชน์ทางการเงิน เมื่อเทียบกับกลุ่ม
อ่ืนๆ อย่างกรณี Dow Jones Group Sustainability Index (DJGSI) หรือแม้แต่ FTSE4good เป็น
การรวม ดัชนีการลงทุนของบริษัทที่มมีุ่งเน้นเรื่องการพัฒนาอย่างย่ังยืนอย่างเป็นรูปธรรมทั้งในอังกฤษ
และสหรฐัอเมริกา พบว่ากลุ่มบริษัทใน DJGSI มีผลประกอบการสูงกว่าบริษัทอ่ืนๆ ถึง 36.1% ซึ่งถ้า
มองแค่กลุ่มบริษัทด้านพลังงานที่อยู่ในกลุ่มดัชนี DJGSI เปรียบเทียบกับกลุ่มพลังงานท่ีไม่ได้อยู่ในกลุ่ม 
กลุ่มที่อยู่ฯ มผีลประกอบการสูงกว่า 45.3% ดังน้ัน SRI จึงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และเป็นที่สนใจ
ในหมู่นักลงทุน ที่เล็งเห็นความสําคัญของการรับผิดชอบต่อสังคมในบริษทัอ่ืนๆ 

 การเรียนรู้และนวัตกรรม 
 บริษัททีม่ีความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถใช้เป้าหมายดังกล่าวส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์

และนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได้ เช่นกลุ่มบริษัทด้านเคมี ร่วมมือกับกลุม่บริษัทด้านเกษตร
อุตสาหกรรม ในการพัฒนาไฟเบอร์ที่เกิดจากการใช้พลังงานที่นํามาRenewable หรือทําใหม่/ใช้ใหม่
ได้ นําไปสู่การพัมนา โพลีเมอร์ใหม่ๆ  ที่เกิดจากอุตสาหกรรมเกษตร ไปจนถึงการผลิตเส้นใย และ
เฟอร์นิเจอร์ต่างๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวสามารถลดการใช้พลังงานฟอสซิล และลดการปล่อยสาร
คาร์บอนไดออกไซด์สู่สิ่งแวดล้อมได้ถึง 20-50% เมื่อเทียบกับวิธีการผลิตแบบเดิมๆ นอกจากน้ันยัง
สามารถลดต้นทุนการผลิตสินค้าประเภทดังกล่าวให้ตํ่าลงมาก ในขณะทีคุ่ณภาพสินค้าเพ่ิมขึ้น นําไปสู่
ความสามารถในการแข่งขันและผลกําไรที่เพ่ิมขึ้นด้วย 

 ความสามารถทางการแข่งขันและจุดยืนในตลาด  (Market Positioning) 
 ในประเทศอังกฤษ 92% ของผู้บริโภค เช่ือว่าบริษัทควรมีมาตรฐานแรงงานสําหรับซัพพลาย

เอร์ด้วย  และ 14% เช่ือว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสนิค้า ซึ่ง
แนวคิดเช่นน้ีกําลังแผ่ขยายไปทั่วโลก   ในการวิจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อการรับผิดชอบต่อสังคม 
ได้ทําการวิจัยกลุ่มคนกว่า 25,000 คนใน 26 ประเทศ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่พัฒนาความคาดหวัง
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และความประทับใจต่อบริษทัต่างๆ โดยมาจากปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
มากกว่าการสร้างตราสินค้า หรือความสําเร็จทางการเงินของบริษัทน้ันๆ 

 ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน (Operational Efficiency) 
 คือการมุ่งเน้นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่จะนําไปสู่ความสําเร็จด้านการเงิน ด้วยการลด

การใช้วัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการผลิต ซึ่งจะนําไปสู่การลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
ด้วย 

 การยอมรับของสังคมต่อการดําเนินงานของบริษัท (License to Operate) 
 ความคาดหวังหรือทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

บริษัท มผีลอย่างมากต่อการยอมรับให้บริษทัดําเนินธุรกิจในสังคมได้    ในขณะที่บริษัทที่ดําเนิน
กิจการโดยไม่ใส่ใจสังคมและสิ่งแวดล้อม มกัจะพบปัญหา ความขัดแย้งอยู่เสมอๆ จากประชาชน และ
กลุ่มต่อต้านต่างๆ อย่างไรก็ตามพบว่า เมื่อบริษัทยอมรับฟังเสียงจากประชาชน อันนําไปสู่การเจรจา
และปรับปรุงนโยบายของบริษัท บริษทัน้ันๆ จะได้รับโอกาสจากประชาชนเสมอ  ในขณะเดียวกับ
บริษัทที่ดําเนินกิจการโดยใส่ใจสังคมและสิ่งแวดล้อมเสมอมา แต่ต้องประสบภาวะวิกฤตร้ายแรง 
บริษัทยังคงได้รับโอกาสแก้ตัวจากประชาชนเช่นกัน 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้วางใจ 

ความหมาย 
Golembiewski & McConkie (1975) นิยามความหมายของความไว้วางใจว่า ความ

ไว้วางใจแสดงถึงความพ่ึงพาอาศัยกันหรือความม่ันใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้
เห็นความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึง ความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวัง
ของสิ่งที่ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึง บางระดับของความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 

Cook & Wall (1980) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นความเช่ือมั่นต่อเจตนาของเพ่ือนร่วมงาน
และผู้บริหาร รวมท้ังความม่ันใจในความสามารถของเพ่ือนร่วมงานและผู้บริหาร 

Berry & Parazuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คอื ตัวช้ีวัดผลที่สําคัญเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจับต้องตัว
ผลิตภัณฑ์ได้  

Morgan & Hunt (1994, pp.20-38) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความสําคัญอย่างย่ิงในการ
กําหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพ
ความเป็นจริงเมื่อคนจํานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลีย่นความเช่ือถือ 
(Reliability) และความซื่อสตัย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบ
แนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา  
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McAllister (1995) ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นสิ่งที่บุคคลมีความมั่นใจและ
ต้ังใจที่จะกระทําการที่อยู่บนพ้ืนฐานของคําพูด การกระทํา และการตัดสนิใจ ของบุคคลอ่ืน 

Mishra (1996) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจไว้ว่า เป็นความเต็มใจของบุคคลที่มคีวาม
มั่นคงต่อบุคคลอ่ืน โดยมีความเช่ือว่าบุคคลนั้นเป็นบุคคลที่มีความสามารถ มีความเปิดเผย ให้ความ
สนใจห่วงใย และให้ความน่าเช่ือถือ 

Robinson (1996) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจเป็นความคาดหวังใน
ทางบวก ต่อบุคคลอ่ืนไม่ว่าจะเป็นคําพูด การกระทํา หรือการตัดสินใจทีจ่ะกระทําตามสมควรแล้วแต่
โอกาส 

Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญม่ักเก่ียวข้องกับความไว้วางใจที่
มีต่อกัน ว่าแต่ละฝ่ายกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง 
ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจน้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้น
จากการมีข้อมลูความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการท่ีไร้เหตุผลมากาหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหน่ึง  

ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้
หลักการด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดาเนิน
ความสัมพันธ์ต่อไป  

ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่
ฝ่ายหน่ึงสามารถจะทาการตรวจสอบการกระทาอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถ ว่ามคีวามเหมาะสม
และสมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่  

ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความ
ไว้วางใจท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระทําของอีกฝ่ายหน่ึง  

ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้ง
สองฝ่ายมีให้ต่อกัน (Mutual trust) น้ันหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้น
ให้ความไว้วางในตัวเขาน่ันเอง 

Marshall (2000) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจเป็นผลสะท้อนที่เกิดจาก
ความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ ของบุคลที่มีต่อลักษณะและความสามารถของบุคคลอ่ืน 
จากการประมวลคํานิยามของนักวิชาการต่าง ๆ ผู้วิจัยเหน็ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกและ
การกระทํา (แสดงออก) ของบุคคลทีแ่สดงถึงความม่ันใจ ความเช่ือมั่นและการสนับสนุนต่อบุคคล 
(ผู้บังคับบัญชา) และองค์การ 
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เอมอร กฤษณะรังสรรค์ (2552) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับการพัฒนา
สัมพันธภาพระหว่างบุคคลให้งอกงาม ระดับความไว้วางใจเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาขึ้นอยู่
กับการกระทําของบุคคลทั้งสองฝ่าย 

 ทฤษฎีพื้นฐานการสรา้งความไว้วางใจ 
พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า จะก่อให้เกิดวงจรการ

พัฒนาความสัมพันธ์ ซึ่งมีแบบจําลองของ Levinger & Snoek (1972, p.155) เรียกว่า แบบจาลอง
ขั้นตอน ABCDE คือ  

1. ขั้นความรู้สกึ/คุ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจองค์กรหรือบริการหรือไม่ 
ขึ้นอยู่กับความประทับใจครั้งแรกที่ลกูค้าได้รับ  

2. ขั้นการสร้างความสัมพันธ์ (Buildup) ถ้าลูกค้าทดลองใช้สินค้าหรือบริการแล้วจะเกิด 
ความพึงพอใจหรือไม่ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างความประทับใจขององค์กร เช่น การโฆษณาหรือการ
ประชาสัมพันธ์ หรือสินค้าทดลองใช้ (Sample) เป็นต้น  

3. ขั้นการเรียนรู้ความคุ้นเคย เป็นการทําความรู้จักให้มากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ถ้าลูกค้ารู้สึกพึง
พอใจจะใช้สินค้าหรือบริการต่อไป  

4. ขั้นเลิกใช้บริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าลูกค้ารู้สึกไม่พึงพอใจ 
ในสินค้าหรือบริการ หรือการโฆษณาที่ทาให้ลูกค้าไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผู้ใช้สินค้า ลูกค้า 
อาจเลิกใช้บริการทันที  

Stern (1997, pp.7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) กล่าวว่า การสร้างความ
ไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กร
จําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C
ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด 
(Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง 
(Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 

1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening
พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทาให้ลกูค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย 
จริงใจ และพรอ้มให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิด
ร่วมกัน หรือ สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ 

2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่าน้ีจากสิ่งเล็กๆ น้อยๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงาน 
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3. การให้ข้อผกูมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผูใ้ห้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้บริการดาวน์โหลด
เพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพ่ือร่วมมือกับรัฐบาลในการเฉลิมพระ
เกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนมพ์รรษา ในการน้ีช้ีให้เห็นว่า เป็นการเสีย
ประโยชน์เพียงบางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจที่เน่ินนาน 

4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะทาให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่
ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญป่ระเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กร
สามารถทาให้ลูกค้ารู้สึกว่า “ทาตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้ คงดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า น่ันคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อน
ว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบรกิารที่ลูกค้าคิดว่าตอนจะเสียเปรียบ ขอให้
ลูกค้ารีบถามเพื่อให้พนักงานได้รีบช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและ
บริการ 

การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ 
Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภค สามารถประเมินได้จากความ

เช่ือมั่นของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกัน และจะเกิดการ
ประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รับการบริการแล้วจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผู้ให้บริการกําหนดไว้ 

Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) กล่าวว่า การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
ไว้วางใจ จะมุ่งที่ความไว้วางใจที่เก่ียวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะ
ประเมินระดับการรับรู้เก่ียวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้
ให้บริการ 

Bourdeau (2005, p.125) ศึกษาพบว่า องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ
ความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลกูค้า การเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์
จริงใจ ความมสีมรรถนะในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมท้ัง
ความสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการของลูกค้าที่จะเกิดขึ้นต่อไปใน
อนาคตได้ 

บทสรุป ความไว้วางใจเป็นเคร่ืองช้ีวัดความสัมพันธ์ ซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ลูกค้ากับผู้ให้บริการ ซึ่งลูกค้ามีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกมั่นใจหรือเช่ือมั่นต่อองค์ประกอบของ
สินค้าหรือบริการ และผูใ้ห้บริการ ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยาก
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
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2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อ 
ความต้ังใจ (Intention) หมายถึง การเอาใจจดจ่อ ซึ่งเป็นการตัดสินใจทีจ่ะเลือกหรือ กระทํา

ในวิธีใดวิธีหน่ึง มีทิศทางแน่วแน่ของจิต มีจดุมุ่งหมายที่ชัดเจนต่อสิ่งที่ปรารถนา และ แสดงออกตามท่ี
มีทัศนคติหรือมีความเช่ือต่อสิ่งน้ัน (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน์, 2545) 

Zeithaml & Berry (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้สินค้าและ
บริการน้ันๆ เป็นตัวเลือกแรกและกล่าวว่าความต้ังใจซื้อเป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี
ของลูกค้าโดยความจงรักภักดีประกอบด้วย 4 มิติ 
  1. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คือการที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนน้ันๆ
เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งน้ีสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ 

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือการที่ผู้บริโภคพูดถึงแต่
เร่ืองที่ดีเก่ียวกับสินค้าและบรกิารรวมถึงแนะนําและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจและมาใช้
สินค้าและบริการน้ัน ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ได้ 
  3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือการที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหา เมื่อมี
การข้ึนราคาสินค้าและบริการและผู้บริโภคย่อมจ่ายเงินที่สูงกว่าทอ่ีนหากสินค้าและการบริการน้ัน
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 
  4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือการที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ์ส่วนน้ีเป็นการวัด
ถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 

Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษาความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผูบ้ริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบว่าจะซื้อรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
จะมีทัศนคติทีดี่ต่อสินค้าน้ันหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะที่ผู้บริโภคทีไม่เคยซื้อรถยนต์จะมีความต้ังใจ
ซื้อ ตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดแทน แม้ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่
นักการตลาดจะนําไปใช้เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บรโิภคในอนาคตก็ตาม แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีแท้จริงแล้วยังมีองค์ประกอบอีกมากมายที่เข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ 

Kotler (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไป เน่ืองจากยังมี
ปัจจัยอ่ืน ๆ ทีแ่ทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซื้อ เช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจมีความต้ังใจซื้อเบียร์
ต่างประเทศซึ่งมีราคาแพง เน่ืองจากอยู่ในร้านอาหารกับเพ่ือนๆท่ีทํางานเพราะต้องการการยอมรับ
จากเพ่ือน ๆ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคคนน้ีอาจต้ังใจซื้อเบียร์ที่ผลิตในประเทศที่ราคาถูกเพ่ือนําไปด่ืม
คนเดียวที่บ้าน 
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Blackwell,  Miniard  & Engel (2001)  ระบุว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อและการ
ประเมินผลของการซื้อ อย่างไรก็ตามการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็น
การศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีตัวตนมากกว่าจะเป็นการตัดสินใจซื้อบริการโดยเฉพาะบริการ
ทางการเงิน  

Lovelock & Wirtz (2007) ระบุว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อบริการของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) ซึ่งประกอบด้วย การ
ตระหนักถึงความต้องการ การสืบค้นข้อมูลและการประเมินทางเลือก ขัน้ตอนถัดมา คือ ขั้นตอนการ
รับบริการ (Service Encounter Stage) รวมถึงการขอรับบริการและการส่งมอบบริการ ขั้นตอน
สุดท้าย คือ ขัน้ตอนหลังการรับบริการ (Post Purchase Stage) ประกอบด้วยการประเมินการ
บริการและความต้ังใจซื้อซ้ําในอนาคต 

ขั้นตอนก่อนการซ้ือ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อบริการจะเริ่มต้นด้วยการตระหนักถึงความต้องการ (Need 

Recognition) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ใน
การตัดสินใจซึง่เป็นขั้นตอนที่สําคัญอย่างมากสําหรับบริการ ผู้บริโภคทําการหาข้อมูลเพ่ือที่จะลด
ความเสี่ยงและความไม่แน่นอนของการตัดสินใจลง (Urbany, Dickson & Wilke, 1989  และ 
Murray, 1991) ระบุว่า การหาข้อมูลของผูบ้ริโภคสําหรับสินค้าและบริการมีความแตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะทําการค้นหาข้อมูลสาํหรับการตัดสินใจซื้อบริการมากกว่าการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเน่ืองจากบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน 

ขั้นตอนการรบับริการ 
หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อบริการแลว้ ผู้บริโภคจะทําการติดต่อกับผู้ให้บริการโดยผ่าน

ทางอิเล็ก-ทรอนิกส์ หรือติดต่อโดยตรงที่บุคคล การเข้ารับบริการน้ันอาจจะเป็นการปฎิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการโดยตรงในกรณีที่การบริการน้ันเป็นการบริการที่มุ่งไปที่ตัว
ผู้รับบริการ (People Processing Service) ในขณะที่บรกิารที่มุ่งไปที่สิง่ของของผู้รับบริการ 
(Possession Processingservice) การปฎิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการจะมีน้อยกว่า 

ขั้นตอนหลังรบับริการ 
ในขั้นตอนน้ี ผูร้ับบริการจะทําการประเมินคุณภาพการให้บริการว่าตนมีความพึงพอใจหรือไม่ 

ซึ่งจะมีผลต่อการกลับมาซื้อซ้าํ ในการประเมินน้ันผู้รับบริการจะทําการเปรียบเทียบความคาดหวังที่มี
ต่อบริการที่จะได้รับ (Expectedservice) กับบริการที่ได้รับ (Perceived Service) ถ้าบริการที่ได้รับ
เท่ากับ หรือเกินความคาดหวัง ผู้รับบริการจะมีความพึงพอใจ แต่ถ้าสิ่งที่ผูร้ับบริการได้รับตํ่ากว่า
ความคาดหวังผู้รับบริการจะไม่พึงพอใจ 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภค มีตัวแปรที่เป็นบรรทัดฐานต่อกระบวนการ

ตัดสินใจอยู่ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รูปแบบการดํารงชีวิต 
2. ปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิด

เก่ียวกับตนเอง 
3. ปัจจัยทางสังคม เช่น บทบาทและครอบครัว กลุ่มอ้างอิงและผู้นําความคิด ช้ันทางสังคม 

วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 
จากข้างต้น ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงเฉพาะความต้ังใจซื้อเท่าน้ัน โดย ศุภร 

เสรีรัตน์ (2540) ได้ให้ความหมายของคําว่า ความต้ังใจซือ้ (Intention to Buy) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคพร้อมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สุด ที่จะสอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาของเขา ความ
ต้ังใจซื้อเป็นสิ่งสําคัญที่จะนําไปสู่การซื้อจริงโดยจะมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และผลประโยชน์
ทั้งหมดของสินค้า เพ่ือทําการเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่
เกิดขึ้น  

Gardner (1944) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าตราใดตราหน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อเกิด
ขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความมั่นใจของผู้บรโิภคในการประเมินตรา
สินค้าที่ผ่านมา 

บทสรุป ความต้ังใจซื้อ คือ การท่ีผู้บริโภคพร้อม และมีความต้องการจับจ่ายเพ่ือซื้อสินค้า
อย่างใดอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งความต้ังใจซื้อเกิดจากทัศนคติ และความม่ันใจของ
ผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 พงศธร สุทธิพงษ์ (2552) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อประกันชีวิต
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

1. ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อประกันชีวิต ด้านลักษณะประชากร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพสมรสมากกว่าร้อยละ 53.00 มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี มี
รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท การศึกษาในระดับปริญญาตรีมากกว่าครึ่ง
และพบว่าอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวมีจํานวนสูงสุด 

2. พฤติกรรมการใช้ประกันชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้ประกันชีวิต
ย่ีห้อไทยประกันชีวิตเป็นหลัก 
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3. ด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของประกันชีวิต ด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่า บริษัทประกันชีวิตย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มีคะแนนในลาํดับสูงสุด (เมื่อเทียบทั้ง 3 
ย่ีห้อ) ประกอบไปด้วย เร่ืองมีกรมธรรมใ์ห้เลือกหลากหลายแบบ เร่ืองมีความน่าเช่ือถือสูง เร่ืองมีความ
มั่นคงทางการเงินสูง เร่ืองมีความยืดหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอด และเรื่องมีกรมธรรม์ที่รองรับ
กลุ่มเด็กเป็นพิเศษ เร่ืองมีการช่วยเหลือสังคมอยู่เป็นประจํา ปัจจัยด้านราคา พบว่า บริษัทประกันชีวิต
ย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มีคะแนนในลําดับสูงสุด ประกอบไปด้วย เร่ืองมีการเก็บเบ้ียประกันที่เหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และเรื่องมีการเก็บเบ้ียประกันที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับความคุ้มครอง
ที่ได้รับ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าบริษัทประกันชีวิตย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มีคะแนนในลําดับ
สูงที่สุด ประกอบไปด้วย เร่ืองมีสาขาให้บรกิารจํานวนมากและสะดวกในการเดินทาง และเรื่องมีการ
ขายประกันชีวิตผ่านตัวแทนเป็นส่วนใหญ่เมือ่เทียบกับคู่แขง่ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า บริษัท
ประกันชีวิตย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มีคะแนนในลําดับสูง ประกอบไปด้วย เรื่องโฆษณาทาง T.V. สร้าง
ความจดจําได้เป็นอย่างดี เร่ืองมีการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณากลางแจ้งจํานวนมาก เร่ืองเป็น
สปอนเซอร์ตามรายการต่างๆบ่อย เร่ืองโฆษณาทางวิทยุสร้างความจดจําได้เป็นอย่างดี เร่ืองโฆษณา
ทาง T.V. ทําให้ท่านทราบถึงประโยชน์ของการทําประกันมากขึ้น และเรื่องมีการแจกของสมนาคุณทีม่ี
ประโยชน์และนําไปใช้ได้จริง ด้านกระบวนการ พบว่าบริษัทประกันชีวิตย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มี
คะแนนในลําดับสูงที่สุด ประกอบไปด้วย เร่ืองมีกระบวนการในการชําระเงินที่สะดวก และเรื่องมี
กระบวนการบริการหลังการขายที่ดี ด้านบุคลากร พบว่าบริษัทประกันชีวิตย่ีห้อ ไทยประกันชีวิต มี
คะแนนในลําดับสูงที่สุด ประกอบไปด้วย เร่ืองตัวแทนมีความน่าเช่ือถือ เรื่องตัวแทนสามารถเป็นที่
ปรึกษาทางการเงินให้แก่ลูกค้าได้ และเรื่องตัวแทนมีความรู้เร่ืองประกันชีวิตเป็นอย่างดี ด้านกายภาพ
บริษัทประกันชีวิตย่ีห้อ AIA มีคะแนนในลําดับสูงที่สุด ประกอบไปด้วย เรื่องโลโก้ของบริษัทมีรูปทรงที่
ทันสมัย เรื่องมีชุดแต่งกายที่สุภาพ และเรื่องโลโก้ของบริษัทมีรูปทรงที่ง่ายต่อการจดจํา 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกประกันชีวิต
ของผู้บริโภค (เรียงจากมากไปน้อย) คือ ในเรื่องตัวแทนประกันชีวิต ความยืดหยุ่นของกรมธรรม์ การ
ส่งเสริมการตลาด ความเป็นที่รู้จัก และการชําระเงิน 

ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว และ วราพร วรเนตร (2554) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ 
และความต้ังใจซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจในการซื้อประกันภัยผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่มีต่อความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภค การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสารวจโดนใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคอายุ 15 ปีขึ้นไปที่มกีารใช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบอย่างง่ายและแบบโควต้า สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
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(Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงในระดับปานกลาง
และมีความไว้วางใจในการซือ้ประกันภัย ผ่านทางอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ในขณะที่มีความต้ังใจ
ซื้อประกันภัยผ่านทางอินเทอร์เน็ตในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยง 
และความไว้วางใจที่มีต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากน้ียังพบว่า การรับรู้ความเสี่ยง และความ
ไว้วางใจในการซื้อประกันภัยผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสด์ิ (2554) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม 
กับ ภาพลักษณ์องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย ในมมุมองผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติองค์กรซีเมนต์ไทย (SCG) โดยส่วนใหญ่มทีัศนคติความคิดเห็น
ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง มีภาพลักษณ์เชิงบวก ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบสังคมของ
องค์รเครือซีเมนต์ไทย (SCG) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญใ่ห้ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ด้าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญใ่ห้
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ขององค์กรเครือซิเมนต์ไทย (SCG) ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ขององค์กรเครือซีเมนต์ไทย (SCG) 

อุไรวรรณ จันท์จเริญวงษ (2555) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการธนาคารพาณิชย์ใน
อําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับคุณภาพการ
ให้บริการธนาคารพาณิชย์ ในอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีและ 2) เปรียบเทียบคุณภาพการ
ให้บริการธนาคารพาณิชย์ ในอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
อ่ืน ๆ 

ระเบียบวิจัยใช้การศึกษาเชิงสํารวจ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์ทั้งขนาด
ใหญ ่กลาง เลก็ ในอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีจํานวน 385 ตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอนที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถามเก่ียวกับการ 
ประเมินคุณภาพการให้บริการธนาคารพาณิชย์ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.91 สถิติทีใ่ช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ค่าความถ่ีค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติในการทดสอบ
สมมติฐานคือ t-test และ F-test ทําการทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ โดยวิธีเชฟเฟ่ 
(Scheffe’smethod) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการธนาคารพาณิชย์ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า ด้านความเช่ือถือต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าอยู่ในระดับดีมาก 
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ระดับคุณภาพการให้บริการจําแนกตามขนาดธนาคาร พบว่า ธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ กลาง เล็ก 
ภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับดีมาก 
 
2.6 กรอบแนวคิด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดตามแบบแผนของ 
Vlachos, Vrechopoulos & Avramidis (2551) ซึ่งมีตัวแปร คุณภาพการให้บริการ ความ
รับผิดชอบต่อสังคม และวามไว้วางใจ และ Lin (2550)  ตัวแปร ความต้ังใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิด
และทฤษฎีที่ได้ศึกษามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวคิด เพ่ือสร้างแบบสอบถามในการวิจัย (ดังภาพที่ 
2.4) 
 
ภาพที่ 2.4 : กรอบแนวความคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 

1. ตัวแปรอิสระ   คือ ด้านคุณภาพการให้บริการและความรับผิดชอบต่อสังคม  
2. ตัวแปรค่ันกลาง   คือ ความไว้วางใจ  
3. ตัวแปรตาม  คือ ความต้ังใจซื้อประกันชีวิต  
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 

1.  อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อประกัน
ชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร 

2. อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคม มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อ
ประกันชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร 

3. อิทธิพลของความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต ใน
เขต กรุงเทพมหานคร 

ความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

 คุณภาพการ

ความต้ังใจซื้อ ความไว้วางใจ 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

  
เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้ในรูปแบบของ

การวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปรผลขอ้มูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบ
สมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ กลุม่ของบุคคลทีอ่าศัยอยู่ในบริเวณเดียวกัน ในช่วงเวลาหน่ึง ซึ่งใน
แต่ละบริเวณจะมีจํานวนประชากรท่ีแตกต่างกัน โดยประชากรที่เราสนใจที่จะศึกษา คือ ลูกค้าของ
บริษัทประกันชีวิตต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ลกูค้าของบริษัทประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1976) ที่ระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ในการแจกแบบสอบถาม โดยแจกตามร้านค้าสะดวกซื้อและ
ห้างสรรพสินคา้ช้ันนําในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีมีความน่าเช่ือถือ และ 
สถานที่เหล่าน้ี ผู้บริโภคน้ันนิยมมาใช้บริการ 
 สมการ Yamane 

n   =         N        
                                          1 + N (e)2 
                              e    คือ   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง                      
                              N    คือ   ขนาดของประชากร 
                              n    คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  

เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง ซึ่งเก็บตัวอย่างจากลูกค้าที่มาใช้
บริการกับบริษัทประกันชีวิตที่ต้ังอยู่ในร้านค้าสะดวกซื้อและห้างสรรพสนิค้าช้ันนําในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเช่ือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีของประชากรที่ใช้ในการศึกษา  
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3.2 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสมสําหรับ
การเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้ และมีความ
น่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นดังต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ด้านคุณภาพการให้บริการ (3) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (4) ด้านความ
ไว้วางใจของลูกค้า (5) ด้านความต้ังใจซื้อของลูกค้าที่บริษัท ประกันชีวิต 

3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหา และ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข  

4. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามและข้อเสนอแนะ ตรวจสอบเน้ือหาให้ถูกต้อง 
5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น และนําผลที่ได้

เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา โดยวิธีสัมประสิทธ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0< 
α <1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง ได้ค่าความเช่ือมั่นดังน้ี 

6. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ ์และนําเสนอให้อาจารย์ทีปรึกษาอนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม 

7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
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 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 : การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 
 

ส่วนของคําถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เช่ือมั่น 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เช่ือมั่น 
กลุ่มทดลอง n=40 กลุ่มทดลอง n=400 

ตัวแปรอิสระ  
คุณภาพการให้บริการ (Service quality) 0.802 0.855 
ความรับผิดชอบต่อสังคม  
ด้าน Egoistic-driven 

0.725 0.895 

ความรับผิดชอบต่อสังคม  
ด้าน Values-driven 

0.798 0.804 

ความรับผิดชอบต่อสังคม  
ด้าน Strategic-driven 

0.715 0.807 

ความรับผิดชอบต่อสังคม  
ด้าน Stakeholder-driven 

0.828 0.811 

ค่าความเช่ือมั่นรวม  
ความรับผิดชอบต่อสังคม  
(Corporate social responsibility) 

0.894 0.906 

ตัวแปรค่ันกลาง  
ความไว้วางใจ (Trust) 0.886 0.896 
ตัวแปรตาม  
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 0.802 0.816 
  

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็น และค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Nunnally & Bernstein, 1994) 



45 

3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ท่านเคยซื้อประกันชีวิตหรือไม่ ท่านซื้อประกันชีวิตกับบริษัท
อะไร ในปัจจุบันท่านเลือกซื้อประกันชีวิตแบบใด งวดการชําระเบ้ียประกันที่ท่านคิดว่าเหมาะสมต่อ
ความต้องการของท่าน และวิธีการชําระเบ้ียประกันวิธีใดที่ท่านสะดวกท่ีสุด ลักษณะคําถามเป็น
คําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับ ด้านคุณภาพการให้บริการ ลกัษณะเป็นคําถามปลายปิดซึง่
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5  

ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวกับ ด้านความไว้วางใจ ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ด คือ 5 

ส่วนที่ 5 เป็นคาํถามเกี่ยวกับ ด้านความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้า ลกัษณะเป็นคําถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 
 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือ
ทีมงานจะตอบข้อสงสัยน้ัน 
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3.7 การแปลผลข้อมูล 
ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือ

กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น,2548)  

  อันตรภาคช้ัน ൌ ค่าสูงสุดିค่าตํ่าสุด
จํานวนชั้น

 

                                        ൌ
ହିଵ

ହ
          = 0.80 

ช่วงช้ันของค่าคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
           1.00 – 1.80             ระดับน้อยที่สุด 
           1.81 – 2.61             ระดับน้อย 
           2.62 – 3.42             ระดับปานกลาง 
           3.43 – 4.23             ระดับมาก 
      4.24 – 5.00            ระดับมากที่สุด 
 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาน้ีทัง้หมดก่อนที่จะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสาํหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติ เพ่ือนํามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัว
แปรแต่ละประเภท ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลแต่ละตัวแปร  
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะส่วนบุคคล           
  เพศ 

 
 

นามบัญญัต ิ

 
 
1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

อาย ุ นามบัญญัต ิ 1 = ต่ํากว่า 20 ปี 
2 = 21-30 ปี 
3 = 31-40 ป ี
4 = 41-50 ปี 
5 = 51-60 ปี 
4 = มากกว่า 61 ป ี

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
สถานภาพ นามบัญญัติ 1 = โสด 

2 = สมรส 
3 = หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ํากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
3 = พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 
4 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 
5 = อื่นๆ  

ท่านซื้อประกันชีวิตกับบริษัทอะไร นามบัญญัติ 1 = ไทยประกันชีวิต    
2 = กรุงเทพประกันชีวิต 
3 = ธนชาติประกันชีวิต 
4 = เมืองไทยประกันชีวิต 
5 = เอไอเอ ประเทศไทย 
6 = อื่นๆ 

ในปัจจุบันท่านเลือกซื้อประกันชีวิต
แบบใด 

นามบัญญัติ 1 = ประกันชีวิตแบบสะสม
ทรัพย์ 
2 = ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ 
3 = ประกันชีวิตแบบเงินได้ 
4 = ประกันชีวิตแบบชั่ว
ระยะเวลา 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
งวดการชําระเบ้ียประกันที่ท่านคิดว่า
เหมาะสมต่อความต้องการของท่าน 

นามบัญญัติ 1 = ชําระรายเดือน 
2 = ชําระราย 3 เดือน 
3 = ชําระราย 6 เดือน    
4 = ชําระรายปี /  ชําระคร้ังเดียว 

วิธีการชําระเบ้ียประกันวิธีใดที่ท่าน
สะดวกท่ีสุด    

นามบัญญัติ 1 = หักบัญชีเงินฝากธนาคาร 
2 = หักบัญชีบัตรเครดิต    
3 = ชําระเงินสด 
4 = นําเงินจากสินเชื่อมาชําระ 

2. ด้านคุณภาพการให้บริการ 
  
 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = เฉยๆ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.ความรับผิดชอบต่อสังคม 
3.1 Egoistic-driven 
3.2 Values-driven 
3.3 Strategic-driven 
3.4 Stakeholder-driven  

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = เฉยๆ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4.ด้านความไว้วางใจ อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = เฉยๆ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5.ด้านความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = เฉยๆ 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังน้ี คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ 
คือ 

1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน ท่านเคยซื้อประกันชีวิตหรือไม่ ท่านซื้อประกันชีวิตกับบริษัทอะไร ในปัจจุบันท่าน
เลือกซื้อประกันชีวิตแบบใด งวดการชําระเบ้ียประกันที่ท่านคิดว่าเหมาะสมต่อความต้องการของท่าน 
และวิธีการชําระเบ้ียประกันวิธีใดที่ท่านสะดวกท่ีสุด ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนก
ตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2550) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ด้านคุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อ
สังคม ด้านความไว้วางใจ และด้านความต้ังใจซื้อประกันชีวิต เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับคะแนนความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้  

2.1การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการความ
รับผิดชอบต่อสังคม และด้านความไว้วางใจ มีความสมัพันธ์กับความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้า ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) 

2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลาย
ตัว ได้แก่ ด้านคุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม และด้านความไว้วางใจ ซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ ความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปร
ตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  
 



บทที ่4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับคุณภาพ

การให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม ความไว้วางใจ และความต้ังใจซื้อของลูกค้าที่เลือกซื้อประกัน
ชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์  จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ครั้งน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็นลําดับดังน้ี  

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกซื้อประกันชีวิต 
ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับแต่ละสมมติฐาน 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประวัติการ
ซื้อประกันชีวิต บริษัทประกันชีวิตที่ใช้บริการ แบบประกันชีวิต การชําระเบ้ียประกัน และวิธีการชําระ
เบ้ียประกันชีวิต   สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย  113 28.2 
หญิง 287 71.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 และเป็นเพศชาย จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 10 2.5 
21 – 30 ปี 268 67.0 
31 - 40 ปี 73 18.2 
41- 50 ปี 39 9.8 
51 - 60 ปี 8 2.0 
61 ปีขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 

21 - 30 ปี จํานวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาอายุ 31 – 40 ปี จํานวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.2 อันดับสามอายุ 41 – 50 ปี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  อันดับสี่ อายุตํ่ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ต่อมา 51 – 60 ปี จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0  และน้อยที่สุดคือ อายุ 61 ปีขึ้น จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 316 79.0 
สมรส 73 18.2 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีสถานภาพ

โสด จํานวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมาสมรสแล้วจํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

วุฒิการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 21 5.2 
ปริญญาตร ี 271 67.8 
ปริญญาโท 108 27 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ม ีวุฒิ

การศึกษาระดับปริญญาตรี จาํนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมามีวุฒิการศึกษาระดับ
ปริญญาโท จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 อันดับสาม คือมีวุฒิการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญา
ตรี จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และน้อยที่สุดคือ มวุีฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 0 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 89 22.2 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 4.2 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 202 50.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 90 22.5 
อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาเป็นประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อันดับสามเป็นนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 89 
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คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 ต่อมามีข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 
และน้อยที่สุดคือ อาชีพอ่ืนๆ (ช่างภาพ,มัคคุเทศก์) จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 45 11.2 

10,001 - 30,000 บาท 206 51.5 

30,001 - 50,000 บาท 66 16.6 

50.001 - 100,000 บาท 62 15.5 

มากกว่า 100,000 บาท 21 5.2 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 

10,001 -  30,000 บาท จํานวน 206 คน คดิเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมามีรายได้ 30,001 – 50,000 
บาท จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 อันดับสามคือมีรายได้ 50,001 - 100,000 บาท จํานวน 62 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ต่อมามีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.2 และน้อยที่สุดคือมรีายได้มากกว่า 100,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
ตามลําดับ 

 
4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมและปัจจัยในการเลือกซ้ือประกันชีวิต  

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมและปัจจัยในการเลื่อซื้อประกัน
ชีวิตของลูกค้า โดยสามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายดังต่อไปน้ี  
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประวัติการซื้อประกันชีวิต 
 

ประวัติการซื้อประกันชีวิต จํานวน ร้อยละ 
เคย  312 78.0 
ไม่เคย 88 22.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อ

ประกันชีวิต จํานวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 และไมเ่คยซื้อประกันชีวิต จํานวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.0 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบริษัทประกันชีวิตที่ใช้บริการ  
 

บริษัทประกันชีวิตที่ใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 
ไทยประกันชีวิต    112 28.0 
กรุงเทพประกันชีวิต  26 6.5 
ธนชาติประกันชีวิต 4 1.0 
เมืองไทยประกันชีวิต 48 12.0 
เอไอเอ ประเทศไทย  173 43.2 
อ่ืนๆ 37 9.2 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ผลวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อประกัน

ชีวิตของบริษัท เอไอเอ ประเทศไทย จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาบริษัท ไทย
ประกันชีวิต จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 อันดับสามบริษัท เมอืงไทยประกันชีวิต จํานวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  อันดับสี่บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
ต่อมาบริษัท อ่ืนๆ (Azay, SCB bank, Fwd, Ace, ไทยวิวัฒน์, กรุงไทยแอคซ่า) จํานวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.2  และน้อยทีสุ่ดคือบริษัท ธนชาติประกันชีวิต จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแบบประกันชีวิต 
 

แบบประกันชีวิต จํานวน ร้อยละ 
ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 219 54.8 
ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ 77 19.2 
ประกันชีวิตแบบเงินได้ 42 10.5 
ประกันชีวิตแบบช่ัวระยะเวลา 62 15.5 

รวม 400 100.0 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยม

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ จํานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาประกันชีวิตแบบตลอด
ชีพ จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 อันดับสามคือประกันชีวิตแบบช่ัวระยะเวลา จํานวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.5 และน้อยที่สุดคือประกันชีวิตแบบเงินได้ จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการชําระเบ้ียประกัน 
 

การชําระเบ้ียประกัน จํานวน ร้อยละ 
ชําระรายเดือน    93 23.2 
ชําระราย 3 เดือน    36 9.0 
ชําระราย 6 เดือน    33 8.2 
ชําระรายปี /  ชําระครั้งเดียว 238 59.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารชะ

เบ้ียประกัน โดยชําระรายปี /  ชําระครั้งเดียว จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาชําระ
รายเดือน จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 อันดับสามคือมีชําระราย 3 เดือน จํานวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.0 และน้อยที่สดุคือชําระราย 6 เดือน จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการชําระเบ้ียประกันชีวิต 
 

วิธีการชําระเบ้ียประกันชีวิต จํานวน ร้อยละ 
หักบัญชีเงินฝากธนาคาร 125 31.2 
หักบัญชีบัตรเครดิต    77 19.2 
ชําระเงินสด 196 49.0 
นําเงินจากสินเช่ือมาชําระ 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารชะ

ระเงินแบบชําระเงินสด จํานวน 196 คน คดิเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาหักบัญชีเงินฝากธนาคาร 
จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 อันดับสามคือหักบัญชีบัตรเครดิต จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.2 และน้อยที่สุดคือนําเงินจากสินเช่ือมาชําระ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านคุณภาพการให้บริการ 
 

ด้านคุณภาพการให้บริการ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
พนักงานที่บริษัทประกันชีวิต X มีความรู้เกี่ยวกับการ
บริการเป็นอย่างดี 

1.92 0.643 
น้อย 

โดยภาพรวม การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานของ
บริษัทประกันชีวิต X มีคุณภาพอยู่ระดับดีเย่ียม 

2.15 0.704 
น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X มีสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดี 2.08 0.676 น้อย 

พนักงานที่บริษัทประกันชีวิต X มีแนวทางการทํางานที่
เป็นมืออาชีพและอุทิศตนให้ 

2.16 0.786 
น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X มีการให้บริการที่สะดวก แม้ใน
กรณีที่เกิดปัญหา 

2.12 0.779 
น้อย 

รวม 2.09 0.573 น้อย 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน
ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคุณภาพการให้บริการ 
อยู่ในระดับที่น้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.09 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ พนักงานที่บริษัทประกันชีวิต X มีแนวทางการ
ทํางานที่เป็นมืออาชีพและอุทิศตนให้ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่2.16  รองลงมาคือโดยภาพรวม การมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานของบริษัทประกันชีวิต X มีคณุภาพอยู่ระดับดีเย่ียม และ บริษัทประกัน
ชีวิต X มีการให้บริการที่สะดวก แม้ในกรณีที่เกิดปัญหา โดยมีค่าเฉลี่ยที ่2.15 และ 2.12 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้าน Egoistic-driven 
 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  
ในด้าน Egoistic-driven 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคม เพ่ือลดหย่อน
ภาษี 

2.23 0.634 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X ใช้องค์กรที่ไม่แสวงหากําไรเป็น
ข้ออ้างเพ่ือช่วยธุรกิจของตนเอง 2.40 0.782 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X ใช้ประโยชน์จากการช่วยเหลือ
สังคมเพ่ือธุรกิจ 

2.23 0.726 น้อย 

รวม 2.29 0.651 น้อย 
 
จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน

ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อความรับผิดชอบต่อสังคม ใน
ด้าน Egoistic-driven อยู่ในระดับท่ีน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.29 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละ
ประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ บริษทัประกันชีวิต 
X ใช้องค์กรที่ไม่แสวงหากําไรเป็นข้ออ้างเพ่ือช่วย โดยค่าเฉลี่ยที ่2.40 รองลงมาคือ บริษัทบริษัท
ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคม เพ่ือลดหย่อนภาษี และ บริษัทประกันชีวิต X ใช้ประโยชน์จากการ
ช่วยเหลือสังคมเพ่ือธุรกิจ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่2.23 เท่ากัน 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้าน Values-driven 

 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

ในด้าน Values-driven 
ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

บริษัทประกันชีวิต X รู้สึกผูกมัดด้านมีศีลธรรมที่จะ
ช่วยสังคม 

2.36 0.715 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X ให้ความเอาใจใส่ชุมชนในระยะ
ยาว 

2.38 0.859 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X พยายามที่จะคืนกําไรให้กับ
ชุมชน 

2.45 0.897 น้อย 

รวม 2.40 0.701 น้อย 
 
จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน

ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อความรับผิดชอบต่อสังคม ใน
ด้าน Values-driven อยู่ในระดับท่ีน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.40 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละ
ประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ บริษทัประกันชีวิต 
X พยายามที่จะคืนกําไรให้กบัชุมชน โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.45 รองลงมาคือ บริษัทประกันชีวิต X ให้ความ
เอาใจใส่ชุมชนในระยะยาว และ บริษัทประกันชีวิต X รู้สึกผูกมัดด้านมีศีลธรรมที่จะช่วยสังคม โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 2.38 และ 2.36 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้าน Strategic-driven 

 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในด้าน Strategic-driven 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

บริษัทประกันชีวิต X จะรักษาลูกค้าได้มากขึ้น เมื่อมี
การช่วยเหลือสังคม 

2.17 0.750 
น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X จะได้ลูกค้ามากขึ้น เมือ่มีการ
ช่วยเหลือสังคม 

2.16 0.739 
น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X หวังที่จะเพ่ิมกําไรโดยการ
ช่วยเหลือสังคม 

2.19 0.735 
น้อย 

รวม 2.17 0.63 น้อย 
  
จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของ
ลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้าน 
Strategic-driven อยู่ในระดับที่น้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที ่2.17 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละ
ประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด ได้แก่ บริษทัประกันชีวิต 
X หวังที่จะเพ่ิมกําไรโดยการช่วยเหลือสังคม โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.19 รองลงมาคือ บริษัทประกันชีวิต X 
จะรักษาลูกค้าได้มากข้ึน เมื่อมีการช่วยเหลือสังคม และ บริษัทประกันชีวิต X จะได้ลูกค้ามากขึ้น เมื่อ
มีการช่วยเหลือสังคม โดยมคี่าเฉลี่ยที่ 2.17 และ 2.16 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้าน Stakeholder-
driven 

 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ในด้าน Stakeholder-driven 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่า
พนักงานคาดหวัง 

2.53 0.742 น้อย 

บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่า
ลูกค้าคาดหวัง 

2.26 0.810 น้อย 

บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าผู้
ถือหุ้นความคาดหวัง 

2.42 0.738 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่า
สังคมโดยทั่วไปคาดหวัง 

2.22 0.745 น้อย 

รวม 2.36 0.607 น้อย 
 
จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน

ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อความรับผิดชอบต่อสังคม ใน
ด้าน Stakeholder-driven อยู่ในระดับที่น้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.36 เมื่อพิจารณาความคิดเห็น
แต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ บริษทั
ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าพนักงานคาดหวัง โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.53 รองลงมาคือ 
บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าผู้ถือหุ้นความคาดหวัง โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.42 อันดับ
สามคือ บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าลูกค้าคาดหวัง และ บริษัทประกันชีวิต X 
ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าสังคมโดยทั่วไปคาดหวัง โดยมีค่าเฉลี่ยที ่2.26 และ 2.22 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม 

 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

โดยรวม 
ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้าน Egoistic-driven 2.29 0.651 น้อย 
ด้าน Values-driven 2.40 0.701 น้อย 
ด้าน Strategic-driven 2.17 0.630 น้อย 
ด้าน Stakeholder-driven 2.36 0.606 น้อย 

รวม 2.30 0.534 น้อย 
 
จากตารางที่ 4.17 การศึกษาอิทธิพลโดยรวมของลูกค้าที่ซือ้ประกันชีวิตในเขต 

กรุงเทพมหานคร ต่อความรับผิดชอบต่อสังคม มีระดับทีค่วามพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลีย่
รวมท่ี 2.30 เมือ่พิจารณาความคิดเห็นแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้าน
มากที่สุด ได้แก่ ด้าน Values-driven โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.40 รองลงมาคือ ด้าน Stakeholder-driven  
โดยค่าเฉลี่ยที่ 2.36 อันดับสามคือ ด้าน Egoistic-driven และ ด้าน Strategic-driven โดยมีค่าเฉลี่ย
ที่ 2.29 และ 2.17 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ของลูกค้าที่บริษัท 

ประกันชีวิตของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความไว้วางใจ 
 

ด้านความไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
บริษัทประกันชีวิต X สามารถไว้วางใจได้ 1.96 0.714 น้อย 
บริษัทประกันชีวิต X มีความรู้ในสินค้า 1.93 0.656 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อตรงต่อลูกค้า 2.15 0.806 น้อย 

บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ 2.06 0.779 น้อย 

รวม 2.03 0.647 น้อย 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน
ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความไว้วางใจ อยู่ใน
ระดับที่น้อย โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 2.03 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นแต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่ บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อตรงต่อลูกค้า โดย
ค่าเฉลี่ยที่ 2.15 รองลงมาคือ บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ และบริษัทประกัน
ชีวิต X สามารถไว้วางใจได้ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่2.06 และ 1.96 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้าที่บริษัท 

ประกันชีวิต ของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านความต้ังใจซื้อ ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
ท่านวางแผนท่ีจะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกัน
ชีวิต X 

2.25 0.776 
น้อย 

ท่านต้ังใจที่จะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกัน
ชีวิต X ในอนาคตอันใกล ้

2.26 0.760 
น้อย 

ท่านจะแนะนําคนอ่ืนๆใหซ้ื้อประกันชีวิตจาก บริษัท 
ประกันชีวิต X 

2.33 0.699 
น้อย 

รวม 2.28 0.637 น้อย 

  
จากตารางที่ 4.19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อประกัน

ชีวิต ของลูกค้าที่บริษัทประกันชีวิตของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับที่น้อย โดยมีค่าเฉลีย่
รวมท่ี 2.28 เมือ่พิจารณาความคิดเห็นแต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มากที่สุด ได้แก่ ท่านจะแนะนําคนอ่ืนๆใหซ้ือ้ประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X  โดยมีค่าเฉลี่ยที ่
2.33 รองลงมาคือ ท่านต้ังใจที่จะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X ในอนาคตอันใกล้ และ
ท่านวางแผนท่ีจะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X โดยมีค่าเฉลีย่ที่ 2.26 และ 2.25 
ตามลําดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสาํหรบัแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.20 : การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ  โดยนําตัวแปรทั้งหมดเข้าไปสู่การวิเคราะห์การ

ถดถอย โดยผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ Correlation Matrix มีลําดับดังน้ี  
 

ตัวแปร SQ CSR TU BI 
SQ 1 .569** .595** .484** 
CSR .569** 1 .521** .489** 
TU .595** .521** 1 .533** 
BI .484** .489** .533** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-ailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

  

หมายเหตุ 
SQ = คุณภาพการให้บริการ 
CSR = ความรับผิดชอบต่อสังคม 
TU = ความไว้วางใจ 
BI = ความต้ังใจซื้อ 
 

ความหมายของ Coefficient of correlation เป็นค่าที่ใช้บ่งบอกระดับความสัมพันธ์เชิงเส้น 
ดังกล่าว  โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.0  ถึง +1.0  โดยที่ค่าที่อยู่ใกล้ -1.0 หรือ +1.0 ถอืว่ามี
ความสัมพันธ์กันมากที่สุด ส่วน 0 หมายความว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์กันแมแ้ต่น้อย  

จากตารางที่ 4.20 จึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์แบบ Correlation Matrix ตัวแปรทุกตัวมี
ความสัมพันธ์กัน โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.0  ถึง +1.0 โดยที่ตัวแปรด้านคุณภาพการไว้วางใจ (SQ) 
มีค่าความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ (TU) เท่ากับ 0.595 ส่วนตัวแปรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) มีค่าความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ (TU) เท่ากับ 0.521 และความไว้วางใจ (TU) มีค่า
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ (BI) เท่ากับ 0.533 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: การศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ที่มผีลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ในการ
ซื้อประกันชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร  

 
ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

 คุณภาพการให้บริการ 0.499 0.053 0.442 9.381 .000** 

 ความรับผิดชอบต่อสังคม 0.326 0.057 0.269 5.713 .000** 
a. Dependent Variable: INTENTION    
หมายเหตุ : R2 = 0.404, Adjusted R2 = 0.401, F = 134.297, *p< 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 การศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ความรับผดิชอบ

ต่อสังคม ที่มผีลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ในการซื้อประกันชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร ด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็น
ร้อยละ 0.353 เมื่อพิจารณาตัวแปรพบว่า คุณภาพการให้บริการ (Beta = 0.499) ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Beta = 0.269) มีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ในการซื้อประกันชีวิต ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ  

 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 2.2 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 และที่ 2 
 
                          สมมติฐานการวิจัย                       ผลการทดสอบสมมติฐาน                          
                          
สมมติฐานที ่ 1.  อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า  ยอมรับ 
ในการซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร      

สมมติฐานที ่ 2   อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคม 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า  ยอมรับ 
ในการซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.23 : การศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกัน
ชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

ความไว้วางใจ .525 .042 .533 12.58 .000** 

a. Dependent Variable: ATT     
หมายเหตุ : R2 = 0.284, Adjusted R2 = 0.282, F = 157.6975, *p< 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 การศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ

ของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต ในเขต กรุงเทพมหานคร ด้วยการหาวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 0.282 เมื่อพิจารณาตัว
แปรพบว่า ความไว้วางใจ (Beta = 0.533) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต ใน
เขต กรุงเทพมหานคร ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางที่ 4.24 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 
 
                          สมมติฐานการวิจัย                       ผลการทดสอบสมมติฐาน                          
                          
 
สมมติฐานที ่ 3   อิทธิพลของความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต  ยอมรับ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.21 และ 4.22 สรปุได้ว่า อิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการและความรับผิดชอบต่อสังคม มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต 
และความไว้วางใจ มีอิทธิพลความต้ังใจซื้อของลูกค้าในการซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4.5 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับการทําแบบสอบถาม คือ  
1. เหตุผลทีซ่ื้อประกันชีวิตจากบุคคลใกล้ตัว เน่ืองจากมีความน่าไว้วางใจ 
2. ส่วนใหญลู่กค้าที่ซื้อประกันมกัไม่ได้ติดต่อกับบริษัทโดยตรง โดยจะติดต่อผ่านตัวแทน

จําหน่ายทําให้ไม่ทราบถึงนโยบายเก่ียวกับบริษัท โดยพิจารณาจากความน่าเช่ือถือและความเก่าแก่
ของบริษัท ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามมักซื้อประกันผ่านตัวแทนจําหน่ายที่เป็นคนรู้จักใกล้ชิดมากกว่า 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามยังไม่ค่อยพึงพอใจกับการให้บริการของบริษัทประกันชีวิตที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบัน และหากจะซื้อฉบับใหม่ ผู้ตอบแบบสอบถามจะเปลี่ยนไปใช้บริการกับบริษัทอ่ืนแทน 

จากที่ผู้ตอบแบบสอบได้ให้ข้อเสนอแนะ พบว่า ลูกค้าส่วนใหญม่องว่าการที่บริษัทมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมน้ัน ไม่ได้เป็นส่วนสําคัญที่ใช้ในการพิจารณาซื้อประกันชีวิต อีกทั้งความไว้วางใจ
เกิดจากการที่ลูกค้าเลือกซื้อระกันชีวิตกับบุคคลใกล้ตัวมากกว่าบริษัท บางท่านมองว่าประกันมีความ
ซับซ้อนในข้อตกลง และไมม่ีความน่าเช่ือถือ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผลและอภิปรายผล 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในความต้ังใจซือ้ประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถปุระสงค์คือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านคุณภาพการให้บริการ ความ
รับผิดชอบต่อสังคม และความไว้วางใจ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ของลูกค้าประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้รวบรวมจากผู้ตอบจํานวน 400 คน โดยทําการกระจายแบบสอบถามไปตามร้าน
ตามร้านค้าสะดวกซื้อและห้างสรรพสินค้าช้ันนําในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่เป็นหญิง 
จํานวน 287 คน มีอายุ 21-30ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงาน/ลูกจ้างเอกชนและ
รายได้เฉลี่ย 10,001-30,000 บาท โดยผู้บรโิภคส่วนใหญ่เคยซื้อประกันชีวิต และนิยมใช้ประกันชีวิต
ของ บริษัท เอไอเอ ประเทศไทย ซึ่งส่วนใหญ่ซื้อประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ และชําระเบ้ียประกัน
แบบรายปี โดยชําระเป็นเงินสด สามารถบอกได้ว่าจากสมมติฐานคุณภาพการให้บริการ และความ
รับผิดชอบต่อสังคม อิทธิพลต่อความไว้วางใจในการซื้อประกันชีวิต โดยมีค่า R2 = 0.404 Adjusted 
R2 = 0.401 ในขณะที่สมมติฐานด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อประกันชีวิต โดยมีค่า 
R2 = 0.284 Adjusted R2 = 0.282  

 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลด้านคุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม 
และความไว้วางใจ ที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อ ของลูกค้าประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผลสรุปโดยรวมมีความสอดคล้องกันในทุกตัวแปร ทั้งด้านคุณภาพการให้บริการต่อสังคมส่งผลต่อ
ความไว้วางใจมากที่สุดในด้านการทํางานของพนักงาน โดยบริษัทประกันชีวิตน้ันมีแนวทางการทํางาน
ที่เป็นมืออาชีพและมีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ (Keaveney,1995) ได้กล่าวว่าความภักดีต่อ
ราสินค้าน้ันไม่สามารถนํามาประยุกต์ใช้กับความภักดีต่อการบริการได้เพราะการบริการน้ันเป็นกระ
บวนการที่มีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลคือผู้ให้บริการและผู้รับบริการมีปฏิสัมพันธ์แบบ
ตัวต่อตัวองค์ประกอบที่สําคัญในการบริการท่ีแกต่างจากความภักดีต่อตราสินค้าที่การสื่อสารระหว่าง
บุคคลน้ันอาจไมใช่ สิ่งสําคญัในการสร้างความภักดี ซึ่งได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vlachos, 
Vrechopoulos & Avramidis (2551) ได้มีการศึกษาถึงอิทธิผลที่มผีลต่อการไว้วางใจของผู้บริโภค 
โดยใช้คุณภาพการให้บริการ ความภักดีและความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น พบว่า คุณภาพการ
ให้บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคมและความภัคดี น้ันมีอิทธิผลทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
ส่วนความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความไว้วางใจมากที่สุดในด้านความคาดหวังของพนักงานว่า
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บริษัทจะการช่วยเหลือสังคม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของอนันตชัย ยูรประถม  (2550) โดยพูดไว้ว่าผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียน้ีมีเช่ือมโยงอย่างเหนียวแน่นกับเร่ืองของความชอบธรรม (Legitimacy) โดยมุมมอง
จากแนวคิดน้ีมุ่งไปยังนโยบายของบริษัทที่สร้างผลกระทบให้เกิดแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับ
บริษัท ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้น คู่ค้าคู่แข่ง ภาครัฐและชุมชน ขึ้นอยู่กับว่าบริษัทนั้น
ศักยภาพขนาดไหน ขนาดบริษัทใหญ่เพียงใด และ สิ่งที่บริษัทต้องการที่จะช่วยพัฒนา ซึ่งได้สอดคล้อง
กับงานวิจัยของพักตร์ศุภางค์ ศรีสวัสด์ิ (2554) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อ
สังคม กับความไว้วางใจในภาพลักษณ์องค์กรของเครือซิเมนต์ไทย ในมมุมองผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติองค์กรซเีมนต์ไทย (SCG) โดยส่วน
ใหญม่ีทัศนคติความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง มีภาพลักษณ์เชิงบวก ด้านความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความรับผิดชอบสังคมขององค์รเครือซีเมนต์ไทย ทําใหผู้้บรโิภคเกิดความไว้วางในภาพลักษณ์ของ
องค์กร และส่วนความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อมากที่ส่งผลต่อมากที่สุดในด้าน บริษัทประกัน
ชีวิตมีความซื่อตรงต่อลูกค้าทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ซึง่สอดคล้องกับทฤษฎีของ เบอร์เดอัว 
(Bourdeau, 2005, p. 125) ได้พูดไว้ว่าความไว้วางใจจะเก่ียวข้องกับศักยภาพของบุคคลที่ให้บริการ
ได้สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า โดยมีความซือ่สัตย์จริงใจ ในการให้บริการ ตรงไปตรงมาและเป็น
ประโยชน์ และสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการใหท้ันต่อความต้องการของลูกค้าที่จะเกิดขึ้น
ต่อไปในอนาคตได้ ซึ่งได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว และ วราพร วรเนตร (2554) ได้
เคยศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และความต้ังใจซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต 
พบว่าตัวแปรท้ังสองน้ันมีความสอดคล้องกันกับทฤษฎี 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้  
  ธุรกิจ/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคสามารถนําผลในคร้ังนี้ไปใช้ได้ 

1. ทําให้บริษัทประกันชีวิต สามารถทราบถึงพฤติกรรมความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
โดยบริษัทต่างๆควรคํานึงถึงด้านคุณภาพการให้บริการ ความช่วยเหลือสังคม ความไว้วางใจ ว่าอะไรท่ี
น่าจะเป็นปัจจัยสําคัญทีท่ําใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อ เพ่ือสามารถนําไปใช้ในองค์กรได้ โดยมีการกําหนด
แบบแผนในการพัฒนา ว่าจะพัฒนาบริษัทในด้านไหน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้ใจและมีความต้ังใจซือ้
ประกันชีวิตมากย่ิงข้ึน    

2. ทําให้ผู้ที่ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับการขายทุกช่องทาง อาทิ ธุรกิจอุปโภคบริโภค และธุรกจิ
อุตสาหกรรม ได้นําคุณภาพการให้บริการ และความรับผิดชอบต่อสังคม ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับ
ธุรกิจของตน เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้ังใจซื้อของลูกค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร บรษิัทสามารถ
นําไปกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น การสร้างกิจกรรมทีแ่สดงถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมมากขึ้น รวมถึงการพัฒนาบุคคลากรเพ่ือคุณภาพการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งได้  
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยในครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายและปัญหาทางด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทาํวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทํา
วิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

1. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาโดยเลือกกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน หาก
ต้องการละเอียดชัดเจนมากขึ้น แนะนําให้ทาํการศึกษากับกลุ่มประชากร กลุ่มอ่ืนๆ ในสถานท่ีที่
แตกต่างกัน เปรียบเทียบตามภูมิภาค เช่น นรคราชสีมา อุบลราชธานี ขอนแก่น และเชียงใหม่ ซึ่ง
จังหวัดเหล่าน้ี มีประชากรอาศัยมากที่สุดรองจาก กรุงเทพมหานคร (ที่มา: กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย) และมีกลุ่มคนทีท่ําประกันชีวิตอยู่มาก ทําให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและ
เพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต 

2. แนะนําให้ศกึษากับตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติมที่อาจมีความเกี่ยวข้องจากตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่
น้ี เช่น ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) และ ความสัมพันธ์ (relationship)  
เพราะเช่ือว่าจะได้รับการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

3. แนะนําให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ เช่น วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
SEM (Structural Equation Modelling ) or LISREL เป็นสถิติเทคนิคหน่ึงที่ใช้ในการทดสอบ 
(testing) และประมาณค่า (Estimate) ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล โมเดลน้ีจะต้องคํานึงถึงตัวแปร 2 ตัว 
คือ ตัวแปรภายนอกและภายใน ซึ่งทกุตัวแปรต้องอยู่ภายใต้ทฤษฎีในการเช่ือมโยงกัน เป็นต้น  
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อผู้บริโภคในความต้ังใจซื้อประกันชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาบริษัทประกันภัย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์
จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิด
ประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการที่มีต่อลูกค้าของบริษัท ประกันชีวิต  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท ประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ประกันชีวิต 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความต้ังใจซื้อของลูกค้าที่บริษัท ประกันชีวิต 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

นายสัจพร พึงพิพัฒน์ 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ   
 ชาย         หญิง    
2.  อายุ    
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  21-30 ปี   
 31-40 ปี    41-50 ปี   
 51-60 ปี    61 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพ  
 โสด     สมรส  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท    ปริญญาเอก 
5.  อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา        

 ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
6.  รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 10,001-30,000 บาท   
 30,001-50,000 บาท  50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
7.  ท่านเคยซือ้ประกันชีวิตหรือไม่ 
 เคยซื้อ       ไม่เคยซื้อ  
8.  ท่านซ้ือประกันชีวิตกับบริษัทอะไร (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ไทยประกันชีวิต      กรุงเทพประกันชีวิต  
 ธนชาติประกันชีวิต   เมืองไทยประกันชีวิต 
 เอไอเอ ประเทศไทย   อ่ืนๆ______________ 
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9.  ในปัจจุบันท่านเลือกซ้ือประกันชีวิตแบบใด 
 ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์  ประกันชีวิตแบบตลอดชีพ  
 ประกันชีวิตแบบเงินได้  ประกันชีวิตแบบช่ัวระยะเวลา 
10.  งวดการชําระเบี้ยประกันที่ท่านคิดว่าเหมาะสมต่อความต้องการของท่าน 
 ชําระรายเดือน      ชําระราย 3 เดือน     
 ชําระราย 6 เดือน      ชําระรายปี /  ชําระครั้งเดียว 
11. วิธีการชาํระเบีย้ประกันวิธใีดที่ทา่นสะดวกที่สุด    
 หักบัญชีเงินฝากธนาคาร  หักบัญชีบัตรเครดิต     
 ชําระเงินสด    นําเงินจากสินเช่ือมาชําระ 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคุณภาพการให้บริการท่ีมีต่อลูกคา้ของบริษัท ประกันชีวิต 
คําชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการของ 
บริษัทประกันชีวิต X มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
(X ในข้อน้ีคือคําตอบที่ท่านเลือกในข้อ 8 จากส่วนที่ 1)  

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 
 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

คุณภาพการให้บริการที่มีต่อลูกค้าของ 

บริษัท ประกันชีวิต 
ระดับความคดิเห็น 

1.พนักงานที่บริษัทประกันชีวิต X มีความรู้เกี่ยวกับการบริการเป็นอย่างดี 5 4 3 2 1 

2.โดยภาพรวม การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานของบริษัทประกันชีวิต X 
มีคุณภาพอยู่ระดับดีเย่ียม 

5 4 3 2 1 

3.บริษัทประกันชีวิต X มีสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดี 5 4 3 2 1 

4.พนักงานที่บริษัทประกันชีวิต X มีแนวทางการทํางานที่เป็นมืออาชีพและ
อุทิศตนให้ 

5 4 3 2 1 

5.บริษัทประกันชีวิต X มีการให้บริการที่สะดวก แม้ในกรณีที่เกิดปัญหา  5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ บรษิัท ประกันชวิีต 
คําชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ บรษิัท ประกันชีวิต ที่มีต่อลูกค้า 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดใน
แต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
(X ในข้อน้ีคือคําตอบที่ท่านเลือกในข้อ 8 จากส่วนที่ 1)  

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 
2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
4.1 ปัจจัยด้าน Egoistic-Driven 

ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้าน Egoistic-Driven ระดับความคดิเห็น 

1.บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคม เพ่ือลดหย่อนภาษี 
5 4 3 2 1 

2.บริษัทประกันชีวิต X ใช้องค์กรที่ไม่แสวงหากําไรเป็นข้ออ้างเพ่ือช่วย
ธุรกิจของตนเอง 

5 4 3 2 1 

3.บริษัทประกันชีวิต X ใช้ประโยชน์จากการช่วยเหลือสังคมเพ่ือธุรกิจ 
5 4 3 2 1 

 
4.2 ปัจจัยด้าน Values-Driven 

ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้าน Values-Driven ระดับความคดิเห็น 

1.บริษัทประกันชีวิต X รู้สึกผูกมัดด้านมีศีลธรรมที่จะช่วยสังคม  
5 4 3 2 1 

2.บริษัทประกันชีวิต X ให้ความเอาใจใส่ชุมชนในระยะยาว 
5 4 3 2 1 

3.บริษัทประกันชีวิต X พยายามที่จะคืนกําไรให้กับชุมชน 
5 4 3 2 1 
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4.3 ปัจจัยด้าน Strategic-Driven 

ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้าน Strategic-Driven ระดับความคดิเห็น 

1.บริษัทประกันชีวิต X จะรักษาลูกค้าได้มากขึ้น เมื่อมีการช่วยเหลือสังคม 
5 4 3 2 1 

2.บริษัทประกันชีวิต X จะได้ลูกค้ามากขึ้น เมื่อมีการช่วยเหลือสังคม 
5 4 3 2 1 

3.บริษัทประกันชีวิต X หวังที่จะเพ่ิมกําไรโดยการช่วยเหลือสังคม 
5 4 3 2 1 

 
4.4 ปัจจัยด้าน Stakeholder-Driven 

ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้าน Stakeholder-Driven ระดับความคดิเห็น 

1.บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าพนักงานคาดหวัง 
5 4 3 2 1 

2.บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าลูกค้าคาดหวัง 
5 4 3 2 1 

3.บริษัท ประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าผู้ถือหุ้นความ
คาดหวัง 

5 4 3 2 1 

4.บริษัทประกันชีวิต X ช่วยเหลือสังคมเพราะรู้สึกว่าสังคมโดยทั่วไป
คาดหวัง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความไว้วางใจของลกูค้า ที่มีต่อบรษิัท ประกันชวิีต  
คําชี้แจง  ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของลูกค้า ประกันชีวิต X มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบ
เดียว  
(X ในข้อน้ีคือคําตอบที่ท่านเลือกในข้อ 8 จากส่วนที่ 1)  

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 
 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ความไว้วางใจของลูกคา้ท่ีมีต่อ 

บริษัท ประกันชีวิต 
ระดับความคดิเห็น 

1.บริษัทประกันชีวิต X สามารถไว้วางใจได้ 5 4 3 2 1 

2.บริษัทประกันชีวิต X มีความรู้ในสินค้า 5 4 3 2 1 

3.บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อตรงต่อลูกค้า 5 4 3 2 1 

4.บริษัทประกันชีวิต X มีความซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความต้ังใจซื้อประกันชีวิตของลูกค้าท่ีบริษัท ประกันชีวิต 
คําชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของประกันชีวิต X มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
(X ในข้อน้ีคือคําตอบที่ท่านเลือกในข้อ 8 จากส่วนที่ 1)  

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ,  
2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ความต้ังใจซื้อสินค้าซ้ือสินคา้ของลูกค้าท่ี  

บริษัท ประกันชีวิต 
ระดับความคดิเห็น 

1.ท่านวางแผนท่ีจะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X 
5 4 3 2 1 

2.ท่านต้ังใจที่จะซื้อประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X ในอนาคตอัน
ใกล ้

5 4 3 2 1 

3.ท่านจะแนะนําคนอ่ืนๆใหซ้ือ้ประกันชีวิตจาก บริษัท ประกันชีวิต X 5 4 3 2 1 

 
 
 

ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นเพ่ิมเติม
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
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