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ABSTRACT 
 
 This case study’s research aims at explaining which factors are influencing 
the decision-making process of buying a car insurance among Bangkok inhabitants. 
For the research, a sample size of 400 people were questioned.  The independent 
variables were attitude, service quality, brand equity, and marketing mix.  The 
dependent variable was consumer purchasing decisions of car insurances.  The 
statistics used for data analysis were frequency, percentages, mean, and multiple 
regression analysis. 
 The majority of respondents in this research were male (208 in total, 52%) 
with an age range between 31 – 40 years.  They are single, have a bachelor degree 
and are working for private companies with an average income of 15,001 to 30,000 
THB/month.  Factor of attitude, quality of service, brand equity, marketing mix have a 
high relevance for the decision-making of Bangkok inhabitants.  The hypothesis 
testing confirmed that factors of attitude, quality of service, and the marketing mix 
have a high influence on the purchase decision of consumers with a statistical 
significant level of 0.05.  Nevertheless, the study also showed that the brand equity 
plays a minor relevance for the purchase of an insurance thus disproving the 
hypothesis. 
 
Keywords: Attitude, Service Quality, Brand Equity, Marketing Mix, Purchasing 
Decisions 
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งานวิจัยสมบูรณ์ย่ิงขึ้น และขอขอบคุณทุก ๆ ความเห็นของทุกท่านที่เสยีสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลทีทุ่ก ๆ ท่านได้สละเวลานั้นเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาคร้ังน้ีเป็นอย่างย่ิง 
 ท้ายสุดน้ีผู้วิจัยขอกราบระลึกถึงพระคุณอังย่ิงใหญ่ของบิดา มารดา รวมทัง้ครูบาอาจารย์ทุก
ท่านท่ีได้คอยให้การช่วยเหลือ และช่วยอบรมสั่งสอนให้เป็นคนดีมีศีลธรรม รวมถึงประสิทธ์ิประสาท
วิชา ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 
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ตารางที่ 4.16 :  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัย 54 

รถยนต์ 
ตารางที่ 4.17 :  แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ  56 

ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรงุเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.18 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 58 
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

ปัจจุบันรถยนต์นับเป็นปัจจัยสําคัญและมีความจําเป็นอย่างย่ิงในการดําเนินชีวิตของมนุษย์ 
ทั้งน้ีเป็นเพราะรถยนต์เป็นพาหนะที่ใช้ในการขนส่งทางบกเพ่ือขนส่งผู้คนและสิ่งของจากท่ีแห่งหนึ่งไป
ยังที่อีกแห่งหนึ่ง ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าปริมาณรถยนต์ มจีํานวนมากข้ึนเรื่อยๆ ก่อให้เกิดปัญหาใน
ด้านต่างๆ มากมาย เช่น ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการจราจรติดขัด ราชกิจจานุเบกษา (2557) 

คงปฏิเสธไม่ได้ว่ารถยนต์กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวัน ไม่ว่าจะใช้เพ่ือการสัญจร การ
ติดต่อคมนาคม หรือการขนส่งต่างๆ เพ่ืออํานวยความสะดวก จึงทําให้รถยนต์มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น ซึง่
จํานวนรถส่วนบุคคลที่จดทะเบียนสะสม ณ วันที่ 28 ก.พ. 2558 มีจํานวนถึง 5,061,898 คัน กลุ่ม
สถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2558) 
 
ตารางที่ 1.1: จํานวนรถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียนสะสม ณ วันที ่28 กุมภาพันธ์ 2558 
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ตารางที่ 1.2 : สถิติคดีอุบัติเหตุจราจรทางบก ในเขตพ้ืนทีส่ํานักงานตํารวจแห่งชาติ จําแนกตามพ้ืนที่          
ต้ังแต่เดือนตุลาคม 2556 ถึงเดือนกันยายน 2557 

 

 
 
จากสถิติคดีอุบัติเหตุจราจรทางบก แสดงให้เห็นถึงปัญหาสาธารณะที่สําคัญ ซึ่งในแต่ละปี

อุบัติเหตุทําให้เกิดการสูญเสยี ไม่ว่าจะมีผู้เสียชีวิต ผู้บาดเจ็บและ ผู้ทุพพลภาพ จากอุบัติเหตุ 
ตลอดจนทําใหเ้กิดคดีความและนําไปสู่การฟ้องร้อง ซึ่งทําให้เสียเวลาในการดําเนินการ และยังทําให้
เกิดความเสียหายต่อภาครัฐ ที่ต้องเข้ามาจัดการปัญหาดังกล่าว ผู้คนส่วนใหญใ่นปัจจบัุนไม่สามารถ
หลีกเลี่ยงการคมนาคมทางบกได้ คนเหล่าน้ีจึงจัดเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงที่จะได้รับอุบัติเหตุจากการ
สัญจร เมื่อรถยนต์มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น ทําให้การจราจรหนาแน่น และโอกาสในการเกิดอุบัติเหตุก็
สูงข้ึนตามไปด้วย จึงทําให้ต้องหาวิธีการป้องกันการเกิดอุบัติเหตุ แต่บางครั้งก็ไม่สามารถป้องกันได้ จึง
ต้องหาวิธีการเพ่ือลดความเสี่ยงในการชดใช้ค่าเสียหายที่เกิดจากอุบัติเหตุ นอกจากการเกิดอุบัติเหตุ
แล้ว การโจรกรรมก็เป็นอีกปัญหาหน่ึงของผู้ที่มีรถยนต์ ด้วยเหตุดังกล่าวจึงทําให้ธุรกิจประกันวินาศ
ภัยทางรถยนต์เกิดขึ้น ธุรกิจประกันวินาศภัยเป็นธุรกิจที่ช่วยอํานวยความสะดวกให้กับผูใ้ช้บริการ 
และยังช่วยบรรเทาแบ่งเบาความเสียหายหรือความสูญเสยีให้กับผู้ที่เก่ียวข้อง ซึ่งปัจจุบันธุรกิจประกัน
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วินาศภัยเข้ามามีบทบาท ซึ่งเป็นทางเลือกหน่ึงที่สามารถรองรับความเสียหายดังกล่าว ถึงแม้การ
ประกันภัยรถยนต์ไม่สามารถป้องกันการเกิดอุบัติเหตุได้ แต่ก็สามารถบรรเทาภาระค่าใช้จ่ายจาก
ความเสียหายที่เกิดขึ้นได้ และบริษัทประกันภัยยังช่วยจัดการดําเนินการในเรื่องของอุบัติเหตุ พร้อม
ทั้งช่วยชดเชยค่าเสียหายแก่ผู้ที่เก่ียวข้องอีกด้วยตลอดจนประกันภัยในปัจจุบันมีการพัฒนา และมี
ลักษณะในการให้ความคุ้มครองที่หลากหลายมากข้ึน ซึ่งทาํให้ผู้ใช้รถยนต์สามารถเลือกซื้อความ
คุ้มครองตามความเหมาะสม และตามระดับรายได้ของตนได้ นอกจากน้ียังมีหน่วยงานของภาครัฐ เช่น 
สํานักงานคณะกรรมการกํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) คอยควบคุมดูแล
ธุรกิจประกันภัยเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมกับทุกฝ่าย 
 

ตารางที่ 1.3 : ส่วนแบ่งตลาดเบ้ียประกันภัยรับโดยตรงประเภทรถ ประจําปีสิ้นสุดวันที่ 31 ธันวาคม 
2556 
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จากตารางส่วนแบ่งเบ้ียประกันภัยรถยนต์ แสดงให้เห็นถึงธุรกิจประกันภัยเป็นธุรกิจที่มี
จํานวนบริษัทที่ให้เลือกมากถึง 64 บริษัท และมีมลูค่าตลาดถึง 103,580,619 บาท โดยแต่ละบริษัทมี
หลักการคุ้มครองเดียวกันตามหลักการประกันภัยซึ่งกําหนดโดยกฎหมาย แต่จะมีความแตกต่างกันใน
เร่ืองของการบริการ ราคา การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจัดจําหน่าย ฝ่ายวิเคราะห์ธุรกิจและ
สถิติ สํานักงาน คปภ. (2557) 

การส่งเสริมการขายเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดที่สําคัญ การส่งเสริมการขาย
มีหลายรูปแบบมากข้ึนโดยมีลักษณะของเง่ือนไขความคุ้มครองที่เพ่ิมขึ้น และมีช่องทางการจัด
จําหน่ายที่สะดวกมากขึ้น เพ่ือให้เหมาะสมกับลักษณะการใช้งานของผู้บริโภคมากที่สดุ อีกทั้งยังเป็น
การสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ โดยแต่ละบริษัทจะมีช่ือของผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกันไป เพ่ือสร้างความแตกต่างและการดําเนินงานทางการตลาด ประเภทของการประกันภัยมี
หลายประเภทโดยแบ่งตามความคุ้มครอง เช่น ประกันภัยประเภท1 ประเภท2 ประเภท3 ประเภท 3 
พลัส และอ่ืนๆ 

ทัศนคติของผูบ้ริโภคในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ก็เป็นส่วนสําคัญ เน่ืองจากผู้บริโภค
โดยทั่วไปมีความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป ซึ่งการสร้างความเข้าใจ เพ่ือให้
ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์ของการประกันภัย ที่จะช่วยคุ้มครองชีวิต ทรัพย์สิน และยังช่วยแบ่งเบา
ภาระค่าใช้จ่ายของความเสียหายที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็นทรัพย์สินของเรา หรือคู่กรณี อีกทั้งการทํา
ประกันภัย จะมีตัวแทนของบริษัทประกันภัยที่จะทําหน้าที่เจรจาต่อรองกับคู่กรณีในเวลาที่เกิด
อุบัติเหตุ 

การสร้างความพึงพอใจในคุณภาพการบริการให้กับผู้บริโภคถือว่ามีส่วนสําคัญอย่างย่ิง ด้วย
สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน เมื่อผู้บริโภคไม่ได้รับการบริการตามความพอใจก็มักจะสื่อสารในสังคม
ออนไลน์ ซึ่งการสื่อสารออกมาในแต่ละครั้งไม่ได้มีการตรวจสอบข้อเท็จจริง ก็จะทําให้ผูบ้ริโภคท่ีได้รับ
ข่าวสารเข้าใจผิด และอาจจะมีทัศนคติที่ไม่ดีในการทําประกันภัยรถยนต์ไปด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ทัศนคติ การกําหนดส่วนประสมทางการตลาด และการกําหนด
มาตรฐานในคณุภาพการบริการ การสร้างคุณค่าตราสัญลักษณ์ให้รู้จัก และจดจํา จะเป็นข้อมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจในการทําประกันภัยรถยนต์ 

จากความเป็นมาดังกล่าวข้างต้น ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ นอกจากน้ันผลการวิจัยยังจะเป็นประโยชน์สําหรับองค์กรที่
เก่ียวข้อง เพ่ือนําผลไปใช้ปรับกลยุทธ์ วางแผนการดําเนินงานเพ่ือให้ประสบผลสําเร็จในธุรกิจ และ
เพ่ือให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในธุรกิจน้ีสามารถใช้ข้อมูลที่ได้นํามาเทียบเคียงเพ่ือพัฒนาธุรกิจต่อไปใน
อนาคต 
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1.2 คําถามในการวิจัย 
1. ประชากรในกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการซื้อประกันภัยรถยนต์ 
2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร

คืออะไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี 
1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย 

รถยนต์ 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยของคุณภาพการบริการที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ 

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์

ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้าง และได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นประชากรในกรุงเทพมหานครที่มรีถยนต์ 
2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 
ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

3. ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
3.1 ทัศนคติ 
3.2 คุณภาพการบริการ 
3.3 คุณค่าตราสัญลักษณ์ 
3.4 ส่วนประสมทางการตลาด 
 - ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
 - ด้านราคา 
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 - ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 - ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อประภัยรถยนต์ 

4. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ กุมภาพันธ์ 2558 ถึง สิงหาคม 2558 
5. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณในเขตกรุงเทพมหานคร 
6. สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
1.5 ประโยชนก์ารวิจัย 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 

1. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยคุณภาพการบริการต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ มาใช้เพ่ือ 
เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ดําเนินธุรกิจการประกันภัยรถยนต์ในการกําหนดมาตรฐานการบริการ 

2. เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติ, คุณค่าตราสัญลักษณ์ของประชากรในกรุงเทพมหานครต่อการ 
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ เพ่ือให้ผู้ที่สนใจในธุรกิจประเภทน้ีได้ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์
เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันและพัฒนาธุรกิจต่อไป 

3. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชาชนใน 
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ดําเนินธุรกิจการประกันภัยรถยนต์ ศึกษาโอกาสในการเพ่ิม
ยอดขายส่วนแบ่งการตลาด และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และการเติบโตที่ย่ังยืนของธุรกิจ 

4. เพ่ือนําข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัย 
รถยนต์ในกรุงเทพมหานครมาใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ทําธุรกิจด้านน้ี 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 การประกันภัยรถยนต์ (Motor Insurance) การประกันภัยที่ให้ความคุ้มครองความสูญเสีย
หรือเสียหายทีเ่กิดจากอุบัติเหตุรถยนต์  โดยทั่วไปจะให้ความคุ้มครองความเสียหายต่อตัวรถ 
ผู้โดยสาร ชีวิต และร่างกาย และทรัพย์สินของบุคคลภายนอก 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู้สิ่งต่างๆ โดยความโน้มเอียงน้ีทําให้
เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับแนวทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 

คุณภาพการบริการ หมายถึง สิ่งใดก็ตามท่ีลกูค้ารู้สึกพึงพอใจ และพูดถึงอยู่เสมอ เมื่อได้ใช้
สินค้าและบริการ ซึ่งไม่ได้คํานึงถึงแต่ประโยชน์การใช้สอย แต่รวมถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
ความประทับใจ ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลูกค้า (ณัฐพัชร์ ลอ้ประเสริฐ, 2549) 
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คุณค่าตราสัญลักษณ์ (Brand Equity) คือทรัพย์สินและหน้ีสินของกิจการโดยที่มีความ
เก่ียวข้องกับแบรนด์สินค้า รวมถึงช่ือและสัญลักษณข์องแบรนด์  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือที่ใช้
ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 17) 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยมีข้อมูลและความรูส้ึกในการสนับสนุน
การเลือกซื้อสนิค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยพิจารณาจาก การซื้อเพ่ือสนองความต้องการการซื้อเพ่ือ
ผลประโยชน์ต่อสังคม การซือ้เพ่ือสนองความต้องการทางด้านจิตใจ ซื้อเพราะความต้องการความ
ปลอดภัยในชีวิต ซื้อเพราะต้องการยอมรับจากสังคม 
 
1.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)               (Dependent Variables) 
    
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
1.8 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที ่1 H0: ปัจจัยด้านทัศนคติไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากร  
                       ในกรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

คุณภาพการบริการ 

 
 
 
 

 
การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

คุณคา่ตราสญัลักษณ ์
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  H1: ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากร  
                       ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่2 H0: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
                       ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

  H1: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ 
       ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 H0: ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์  
  ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

  H1: ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณม์ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ  
       ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4 H0: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัย 
  รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

  H1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
       ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 6 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับคุณค่าตราสัญลักษณ ์
2.4 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้  
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ  
 ราชบัณฑิตยสถาน (2538, หน้า 238-395) ได้ให้ความหมายว่าทัศนคติ หมายถึง 
แนวความคิด ส่วนคําว่า เจตคติ หมายถึง ทา่ทีหรือความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 มณเฑียร อนุกลูกิจพานิช (2550) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติเป็นระบบที่ต่อเนื่องกัน ซึ่งรวมถึง
ส่วนของการรับความรู้สึก และของแนวโน้มที่เกี่ยวข้องกับการกระทําพฤติกรรม ส่วนของการรับรู้น้ี 
จะประกอบไปด้วย ความเช่ือความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งของหรือความคิดเห็นต่างๆและความรู้สึกอาจ
เก่ียวกับอารมณ์ความสัมพันธ์กับความเช่ือและแนวโน้มด้วย   
 ทัศนคติมาจากภาษาลาตินว่า“Aptus”แปลว่าแรงโน้มเอียงและเหมาะสมนํามาใช้ใน
ความหมายของคําว่า “Attitude” หมายถงึ ท่าทีแสดงออกมาของคนเรา ซึ่งบ่งบอกถึงสภาพจิตใจ 
อันได้แก่ความรู้สึกหรืออารมณ์ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (วันทนา สุรวิน, 2541, หน้า 39)  
 Shiffman & Kanuk (2000, p. 20) ให้คําจํากัดความของคําว่า ทัศนคติไว้ว่าทัศนคติ 
หมายถึง ความโน้มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู้สิ่งต่างๆ โดยความโน้มเอียงน้ีทําให้เกิดพฤติกรรมที่
สอดคล้องกับแนวทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ลักษณะของทัศนคติและโมเดล
องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 106)  ได้ให้ความหมายว่า หมายถึง ความโน้มเอียงที่จะทําให้
เกิดการเรียนรู้เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 Shiffman & Kanuk (2000, p. 657) บอกว่าหรือทัศนคติอาจ หมายถึงการแสดงความรู้สึก
ภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้าบริการ ร้านค้า
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ปลีก เน่ืองจากเป็นผลของกระทรวงจิตวิทยาทัศนคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่า
บุคลากรกล่าวถึงอะไรหรือทําอะไร 
 คําว่า Attitude ภาษาไทยมีหลายคํา เช่น ทัศนคติ เจตคติ ท่าทีและความรู้สึก ในแต่ละ
ความหมายของศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Readiness to Act) ถา้เรามีท่าทีความรู้สึก หรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบเราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ  
 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําให้เกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 
Positive)  
 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําให้เกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
Negative)  
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 องค์ประกอบของทัศนคติของไดรแอนดิส (เพ่ิมพูน ลิ่มทอง, 2549, หน้า 25: อ้างใน 
Traindis, 1971, p. 112) ระบุไว้ว่ามี 3 ประการ ดังน้ี 
 องค์ประกอบด้านสติปัญญา ส่วนของความเข้าใจ หมายถงึ ความรู้ การรับรู้ และความเช่ือซึ่ง
มีต่อความเห็นสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สึก หมายถึง ความสามารถแสดงความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ 
รัก เกลียด ฯลฯ ซึ่งเป็นตัวเร้าให้บุคคลแสดงออกมาในลักษณะที่แตกต่างกัน 
 องค์ประกอบด้านพฤติกรรมทีแ่สดงออก หมายถึง ความโน้มเอียงของพฤติกรรม ที่กระทํา 
หรือไม่กระทําต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เลือก หรือไม่เลือกใช้บริการ                                                        
 แหล่งอิทธพิลซ่ึงมีผลต่อการกําหนดทศันคติ  (Traindis, 1971) 
 การกําหนดทัศนคติต่อบุคคล สิ่งของ หรือความคิดใดความคิดหน่ึงน้ัน ได้รับอิทธิพลจากสิ่ง
ต่าง ๆ ดังน้ี ประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติทีม่ี
ต่อผลิตภัณฑ์จะได้รับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์น้ันตัวอย่างการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค ดังน้ันแม้ว่านักการตลาดจะใช้เคร่ืองมือในการ
สื่อสาร การตลาดช้ีว่าผลิตภัณฑ์เย่ียมยอดเท่าใดก็ตามแต่เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้กับตัวเองแล้วพบว่า
ผลิตภัณฑ์มีปัญหา ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อสินคา้น้ันอีก 
 อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและเพ่ือน
เป็นแหล่งที่สําคัญต่อการสร้างค่านิยม และความเช่ือถือของบุคคลซึ่งจะส่งผลต่ออิทธิพลพฤติกรรม
การซื้อ และการใช้สินค้าโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุ่น 
 แหล่งข้อมูลที่สาํคัญเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Formation of Consumer Attitudes) 
มีดังน้ี 
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 1. ความรู้ (Knowledge) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากการอ่าน การได้ยินได้ฟังข้อมูลข่าวสาร 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  
 2. ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค (Personal Experience) สิ่งที่เป็นปัจจัยที่สําคญัทีสุด 
ในแง่ของการใช้หลักประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคน้ัน คือ นักการตลาดสามารถใช้การโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) จูงใจให้คนซื้อสินค้าอย่างไรก็ได้ แต่ในแง่
ของประสบการณ์ขั้นสุดท้ายแล้วน้ันขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่ามีความพึงพอใจในสินค้าทีซ่ื้อหรือไม่ ถ้า
ผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในสินค้าก็จะทาํให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีกับสินค้า 
        3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการซึ่งนักการตลาดใช้เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนลึกเพ่ือให้เกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น 
การใช้จดหมายตรง โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น เคร่ืองมือน้ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถกําหนด
กลยุทธ์ได้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละบุคคลและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเกิดผล
กระทบ (Impact) ได้ดีกว่าการตลาดมวลชน 
         4. การเปิดรับต่อสื่อมวลชน (Experience to Mass Media) สื่อมวลชลต่าง ๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสอืพิมพ์ สื่อเหลา่น้ีเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล
ต่อการกําหนดทัศนคติ 
 สรุปทัศนคติ หมายถึง การประเมินหรือการตัดสินใจเกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบในวัตถุคน
หรือเหตุการณ์ซึ่งจะสะท้อนให้ถึงความรู้สึกของคน ๆ หน่ึง กับบางสิ่งบางอย่างหรือเป็นท่าที หรือ
แนวโน้มของบุคคลทีแ่สดงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจเป็นบุคคลกลุม่คนความคิดหรือสิ่งของก็ได้ โดยมี
ความรู้สึกหรือความเชื่อเป็นพ้ืนฐาน ทัศนคติไม่ใช่สิ่งเดียวกับค่านิยมเพราะค่านิยมเป็นสิ่งที่เราเห็น
คุณค่า แต่ทศันคติเป็นความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (พอใจหรือไม่พอใจ) แต่ทั้งสองอย่างมีความสัมพันธ์
กัน ทัศนคติเป็นพลังอย่างหน่ึงที่มองไม่เห็นเช่นเดียวกัน สัญชาตญาณหรือแรงจูงใจแต่เป็นพลังงานซึ่ง
สามารถผลักดันการกระทําบางอย่างที่สอดคล้องกับความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคล 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีของคุณภาพการให้บริการ 
 ในแง่แนวคิดทางวิชาการ แนวคิดพ้ืนฐาน (Basic Concept) ในเรื่องคุณภาพการให้บริการ
ประกอบไปด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคดิความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และคุณค่าของลูกค้า (Customer Value) ตามแนวคิด
พ้ืนฐานดังกล่าว ความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริการ เป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการที่
ได้รับหรือเกิดข้ึน (Oliver, 1993)  
 ส่วนแนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ เป็นแนวคิดที่ได้รับการเสนอไว้โดย Cronin & 
Taylor (1992) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองท่าน ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เป็นเร่ืองของการ
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เปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการ กับความคาดหวังที่ผู้รับบริการน้ันมีในช่วงเวลา
ที่มารับบริการ และเป็นสิ่งทีช่่วยให้สามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้ ส่วนคุณภาพการให้บริการใน
มุมมองเชิงการตลาด Cordupleski, Rust & Zahorik (1993) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า คุณภาพการ
ให้บริการ เป็นส่วนขยายของบริการ กระบวนการบริการ และองค์กรที่ให้บริการ ที่สามารถตอบสนอง
หรือทําให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให้บริการ
ผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการน้ี ได้รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่าน
หน่ึงคือ Bitner (1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยทําการศึกษาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ
สามารถวัดโดยผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการได้  
  Ziethaml, Parasuraman & Berry (1988) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคุณภาพการ
บริการที่เป็นเลิศต้องอาศัยความละเอียดอ่อนที่จะส่งมอบความประทับใจจากการให้บริการแก่ลูกค้า ผู้
ให้บริการควรจะตระหนักถึงการส่งมอบบริการที่ดีให้กับลกูค้าอย่างสมํ่าเสมอดังน้ันองค์กรต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้องกับการบริการจึงต้องทําการศึกษาเกี่ยวกับหัวข้อดังต่อไปนี้เพ่ือทําให้การบริการขององค์กรมี
ความเป็นเลิศในการสร้างคุณภาพและคุณคา่ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 

1. คุณภาพการบริการ 
2. ระดับคุณภาพการบริการ 
3. คุณค่าการบริการที่ส่งมอบแก่ลูกค้า 
4. ความเป็นเลิศในงานบริการขององค์กร 

  
 1. คุณภาพการบริการ 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ (Gronroos, 1990) 
คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นสิ่งที่ทําได้ยาก เน่ืองจากงานบริการมีความไมแ่น่นอนในการ
ผลิตงานออกมาให้ได้มาตรฐาน ทั้งน้ีเพราะงานบริการส่วนมากเป็นสิ่งที่จับต้องได้ยาก ไม่สามารถ
จัดเก็บไว้ได้ต้องทําการผลิตขณะที่ลูกค้ามาซื้อบริการดังน้ันในขณะที่ลกูค้ามาซื้อบริการและมีการส่ง
มอบบริการน้ันจะทําให้เกิดขอ้ผิลพลาดและทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจนักการตลาดจึงต้อง
ทําการศึกษาถึง สาเหตุที่ทําให้การส่งมอบการบริการไม่มีคุณภาพ การบริการเป็นสิ่งสําคัญย่ิงในงาน
ขายหรืองานบริการด้านต่างๆ เพราะการบริการคือ การให้ความช่วยเหลือ อํานวยความสะดวก     
หรือการทําสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืนด้วยความเต็มใจแต่บางครั้งสิ่งที่เราส่งมอบบริการไปน้ันอาจจะ
ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของผู้รับบริการได้ จึงทําให้ลูกค้าไมพ่อใจและไม่กลับมาใช้บริการของเราอีก
ต่อไป จะทําให้เกิดการสูญเสยีลูกค้าของธุรกิจได้  
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 2. ระดับคุณภาพการบริการ  
 ในการซื้อสินคา้บริการแต่ละครั้งลูกค้ามักจะไม่สามารถจับต้องตัวสินค้าบริการได้อย่างแท้จริง      
ดังน้ันลูกค้ามักจะใช้ เกณฑ์ในการวัดระดับคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซื้อบริการ 5 ข้อหลัก
ดังน้ี (Gronroos, 1990) 
 2.1 ความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความน่าเช่ือถือและ
ไว้วางใจได้ควรให้บริการได้อย่างถูกต้องตามที่ได้ตกลงกันไว้และตรงต่อเวลา 

2.1.1  ควรให้บริการตามที่สัญญาไว้ 
2.1.2  แสดงให้เห็นถงึความน่าเช่ือถือ 
2.1.3  ควรให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า 
2.1.4  ควรให้บริการตามเวลาที่ให้สญัญาไว้กับลูกค้า 
2.1.5  ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาท่ีให้บริการ 

หรือการเข้าพบลูกค้า 
 2.2 การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผู้ให้บริการต้องทําให้ลูกค้ามั่นใจโดยปราศจากความ
เสี่ยงอันตราย ตลอดจนแสดงความสามารถที่ทําให้เกิดความเช่ือใจได้ในตัวผู้ให้บริการ ดังน้ี 
  2.2.1 สามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ 
  2.2.2 ทําให้รูส้กึไว้วางใจได้เมื่อลูกค้ามาติดต่อ 
    2.2.3 มีความสุภาพอ่อนน้อม 
      2.2.4 มีความรู้ในงานที่ให้บรกิาร 
 2.3 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การตอบสนองต้องมีความต้ังใจและเต็มใจ
ให้บริการเพ่ือแสดงถึงการเอาใจใสใ่นงานบริการอย่างเต็มที่ดังน้ี 
   2.3.1 การให้บริการอย่างรวดเร็ว 
         2.3.2 มีความยินดีที่ให้บริการเสมอ 
            2.3.4 มีความพร้อมที่จะให้บริการเมื่อลูกค้าต้องการ 
 2.4 การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจัดเตรียมดูแลงานทั้งก่อนการขาย ระหว่างขายและ
หลังการขายมีดังน้ี 
       2.4.1 ให้ความสนใจลกูค้าเป็นส่วนตัว 
           2.4.2 ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
  2.4.3 ถือผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นสําคัญ 
          2.4.4 เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 
 2.5 รูปลักษณ์ (Tangibles) ความมีรูปลักษณ์ขององค์กรและผู้ให้บริการ มีดังน้ี 
      2.5.1 อุปกรณ์ทันสมัย 
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      2.5.2 เทคโนโลยีสูง 
     2.5.3 ความสวยงามของวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้บริการ 
        2.5.4 มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
        2.5.5 ความสะดวกท่ีให้บริการทั้งองค์กร และผู้ให้บริการ 
 3. คุณค่าการบริการทีส่่งมอบแก่ลูกค้า  
     Gronroos (1990) ยึดหลกัการทําการตลาดแบบ Outside-In คือการเน้นหาความต้องการ
ของลูกค้าเป็นหลัก และตอบสนองความต้องการน้ัน ดังน้ันในธุรกิจบริการจึงมีเป้าหมายของการ
บริการที่เป็นเลิศโดยให้ความสําคัญกับคณุค่าของสัมพันธภาพมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น เพ่ือหวัง
กําไรจากลูกค้าได้ในระยะยาว (Customer Relationship Management = CRM) โดยทําความ
เข้าใจกับลูกค้าว่าลูกค้ามีความต้องการอะไร เพราะในปัจจุบันน้ีลูกค้าไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่าง
เดียวแต่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับประโยชน์นอกเหนือจากการซื้อสินค้าและบริการน้ัน ซึ่งสามารถ 
แบ่งประโยชน์ ที่ลูกค้าต้องการเพ่ิมเติมเพ่ือสร้างคุณค่าให้ลกูค้า 
 4. ความเป็นเลิศในงานบริการขององค์กร  
 Gronroos (1990) การพัฒนาบุคลากรมีความจําเป็นต่อวิชาชีพการบริการ เพ่ือเพ่ิมพูน
ศักยภาพของบุคคลหน่วยงานหรือองค์กร ดังน้ันการบริการที่ดีจะเกิดขึ้นจากตัวบุคคล โดยอาศัย
ทักษะ ประสบการณ์   เทคนิคต่างๆ ที่จะทาํให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจและอยากกลับเข้ามาใช้
บริการอีก มีดังต่อไปนี้  
 4.1 ต้องมีจิตใจรักในงานด้านบริการ (Service Mind) ผู้ให้บริการต้องมีความสมัครใจทุ่มเท
ทั้งแรงกายและแรงใจ มคีวามเสียสละ ผู้ทีจ่ะปฏิบัติหน้าที่ได้ต้องมีใจรักและชอบในงานบริการ 
 Service Mind มีความหมายดังน้ี 
 S = Smile ต้องมีรอยย้ิม 
 E = Enthusiasm ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ลูกค้า 
 R = Responsiveness มีความรับผิดชอบในหน้าที่ที่มีต่อลูกค้า 
 V = Value ให้บริการลูกค้าอย่างมีคุณค่า 
  I = Impression ให้บริการอย่างประทับใจ 
      C = Courtesy บริการลูกค้าอย่างสุภาพอ่อนโยน  
        E = Endurance ความอดทนการเก็บอารมณ์  
    M = Make Believe มีความเช่ือ 
     I = Insist การยอมรับ 
  N = Necessitate การให้ความสําคัญ 
 D = Devote การอุทิศตน 
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 4.2 ต้องมีความรู้ในงานที่ให้บริการ (Knowledge) ผู้ให้บริการต้องมีความรู้ในงานที่ตน
รับผิดชอบ ที่สามารถตอบข้อซักถามจากผู้รบับริการได้อย่างถูกต้องและแม่นยํา ในเรื่องของสินค้าที่
นําเสนอ ประวัติองค์กร ระเบียบ นโยบายและวิธีการต่างๆ ในองค์กร เพ่ือมิให้เกิดความผิดพลาด
เสียหายและ ต้องขวนขวายหาความรู้จากเทคโนโยลีใหม่ๆ  เพ่ิมขึ้นอย่างสมํ่าเสมอ 
 4.3 มีความช่างสังเกต (Observe) ผู้ทํางานบริการจะต้องมีลักษณะเฉพาะตัวเป็นคนมีความ
ช่างสังเกต เพราะหากมีการรับรู้ว่าบริการอย่างไรจึงจะเป็นที่พอใจของผูร้ับบริการก็จะพยายามนํามา
คิดสร้างสรรค์ ให้เกิดบริการที่ดีย่ิงขึ้น เกิดความพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการได้มากย่ิงขึ้น 
 4.4 ต้องมีความกระตือรือร้น (Enthusiasm) พฤติกรรมความกระตือรือร้นจะแสดงถึงความมี
จิตใจในการต้อนรับ ให้ช่วยเหลือแสดงความห่วงใย จะทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ในการช่วยเหลือ
ผู้รับบริการ 
 4.5 ต้องมีกิริยาวาจาสุภาพ (Manner) กิริยาวาจาเป็นสิ่งที่แสดงออกจากความคิด ความรู้สึก 
และส่งผลให้เกิดบุคลิกภาพที่ดี ดังน้ันเพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการมีความสบายใจที่จะติดต่อขอรับ
บริการ 
 4.6 ต้องมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ (Creative) ผู้ให้บริการควรมีความคิดใหม่ๆ ไม่ควรยึดติด
กับประสบการณ์หรือบริการที่ทําอยู่ เคยปฏิบัติมาอย่างไรก็ทําไปอย่างน้ันไม่มีการปรับเปลี่ยนวิธีการ 
ให้บริการจึงควรมีความคิดใหม่ๆ ในการปฏิรูปงานบริการได้ดี 
 4.7 ต้องสามารถควบคุมอารมณ์ได้ (Emotional Control) งานบริการเป็นงานที่ให้ความ
ช่วยเหลือจากผู้อ่ืนต้องพบปะผู้คนมากมายหลายชนช้ัน มีการศึกษาที่ต่างกัน ดังน้ันกิริยามารยาทจาก
ผู้รับบริการจะแตกต่างกัน เมื่อผู้รับบริการไม่ได้ต้ังใจ อาจจะถูกตําหนิ พูดจาก้าวร้าว กิริยามารยาทไม่
ดี ซึ่งผู้ให้บริการต้องสามารถควบคุมสติอารมณ์ได้เป็นอย่างดี 
 4.8 ต้องมีสติในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น (Calmness) ผู้รับบริการส่วนใหญ่จะติดต่อขอความ
ช่วยเหลือตามปกติ แต่บางกรณีลูกค้าที่มีปัญหาเร่งด่วน ผู้ให้บริการจะต้องสามารถวิเคราะห์ถึงสาเหตุ
และคิดหาวิธีในการแก้ไขปัญหาอย่างมีสติ อาจจะเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากหลายทางเลือกในการ
ให้บริการแก่ลกูค้า 
 4.9 มีทัศนคติต่องานบริการดี (Attitude) การบริการเป็นการช่วยเหลือ ผู้ทํางานบริการเป็น
ผู้ให้ จึงต้องมีความคิดความรู้สึกต่องานบริการในทางที่ชอบและเต็มใจทีจ่ะให้บริการ ถา้ผู้ใดมีความคดิ
ความรู้สึกไม่ชอบงานบริการ แม้จะพอใจในการรับบริการจากผู้อ่ืน ก็ไมอ่าจจะทํางานบริการให้เป็น
ผลดีได้ ถ้าบุคคลใดมทีัศนคติต่องานบริการดี ก็จะให้ความสําคัญต่องานบริการ และปฏิบัติงานอย่าง
เต็มที่ เป็นผลให้งานบริการมีคุณค่าและนําไปสู่ความเป็นเลิศ 
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 4.10 มีความรับผิดชอบต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Responsibility) ในด้านงานทางการตลาด
และการขาย และงานบริการ การปลูกฝังทัศนคติให้เห็นความสําคัญของลกูค้าหรือผู้รับบริการด้วยการ
ยกย่องว่า “ลูกค้าคือบุคคลทีส่ําคัญทีสุ่ด” และ “ลูกค้าเป็นฝ่ายถูกเสมอ” ทั้งน้ีก็เพ่ือใหผู้้ให้บริการมี
ความรับผิดชอบต่อลูกค้าอย่างดีที่สุด  
 สรุปคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของธุรกจิให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งสําคัญทีส่ดุที่จะสร้างความแตกต่างของ
ธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ
เป็นสิ่งที่ต้องกระทํา ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ ณ 
สถานที่ที่ผูร้ับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับคุณค่าตราสญัลักษณ ์
 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้นและพัฒนามา
ในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพ้ืนฐาน คุณค่า
ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลายว่ามีความสําคัญทั้งทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการ โดย
แรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดน้ีมีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้าน
การเงิน (Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้าน
การเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินทีม่ีมูลค่าของบรษิัท และแรงจงูใจทางด้านกล
ยุทธ์ (Strategy-based Motivation) ซึ่งเป็นการทําความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็น
พ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 

นิยามตราสนิค้า (Brand)  
ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ คําขวัญหรือคําโฆษณา บรรจุภัณฑ์ 

เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่าน้ัน ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือ
กลุ่มผู้ขายเพ่ือทําให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler, 2003, p. 404)  

Aaker (1991) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลักษณ์ เช่น โลโก้ 
เคร่ืองหมายการค้า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มคีวามแตกต่าง
จากตราสินค้าคู่แข่ง ทําให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบที่มาของสินค้า และยังช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งที่
พยายามเข้ามาแย่งตลาด  

นิยามคณุคา่ตราสนิคา้ Farquhar (1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า 
เป็นคุณค่าเพ่ิม (Value Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ทําให้เกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ์  
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Marconi (1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า คือการ
รับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า มาเก็ตต้ิง ไซเอ็นซ ์อินซทิทยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing 
Science Institute กล่าวใน Keller, 2003, p. 43) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็น
กลุ่มของความ สัมพันธ์ และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้าช่องทางการจําหน่ายและบริษัท
เจ้าของ ซึ่งทําให้ตราสินค้าน้ัน ๆ สามารถสรา้งยอดขายและผลกําไรได้ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมี
ความมั่นคงแตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง  

Auken (2002, p. 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจ
และความคาดหวังต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการ
สื่อสารและการรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า นอกจากน้ี  

Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นชุดของสินทรัพย์และหน้ีสิน (Set of 
Assets and Liabilities) ซึ่งเป็นคุณค่าที่เพ่ิมเติมเข้าไปในสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผ่านทางช่ือ และสัญลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับคํา
นิยามของ Farquhar (1990) ที่ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าเพ่ิม (Added Value) ที่ตราสินค้า
สร้างให้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณค่าเพ่ิมน้ีสามารถมองได้ทั้งในมุมมองของกิจการ (Firm) ผู้ค้า (Trade) และ
ผู้บริโภค (Consumer)  

องค์ประกอบของคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity)  
Keller (2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคเป็น 3 ส่วน 

โดยองค์ประกอบแรก คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสะท้อนออกมาในลักษณะ
ของการรับรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า องค์ประกอบที่สอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อ
กิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อ
ตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกันออกไป ซึ่งถ้าไม่มีความแตกต่างน้ีแล้ว ตราสินค้าน้ันก็จะกลายเป็น
เพียงสินค้าธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผู้บริโภค และองค์ประกอบสุดท้าย 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าคือ สิ่งต่าง ๆ ที่แสดงถึงเก่ียวข้องกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของผู้บริโภค
น่ันเอง แบบจําลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได้อธิบายว่าคุณค่า
ของตราสินค้าน้ันมีองค์ประกอบ ส่วนด้วยกัน ดังต่อไปนี้  

1. การตระหนักรู้ช่ือตราสินค้า (Brand Awareness)  
2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
3. การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
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การตระหนักรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) Che-Ha & Hashim (2007) ได้ศึกษา วัด
การตระหนักรู้ตราสินค้าของธุรกิจธนาคารน้ัน สามารถรู้จักตราสินค้าได้จาก การโฆษณา ช่ือของ
ธนาคาร ถิ่นกําเนิดของธนาคาร การบอกต่อ และการประชาสัมพันธ์ โดยการอ้างอิงจากเบอร์รี่ 
(Berry. 2000) ที่กล่าวว่า การตระหนักรู้ตราสินค้า ถ้ามองอีกแง่มุมหน่ึง คือ สิ่งที่ถูกบรษิัทได้ต้ังใจนา
เสนอ โฆษณา ความสะดวกในบริการ สิ่งที่เก่ียวข้องกับผู้ให้บริการ เช่น ช่ือบริษัท และโลโก้ และที่มา
ของการตระหนักรู้ตราสินค้าอีกด้านเกิดจากการสื่อสารตราสินค้าจากภายนอก น้ันหมายถึง ข้อมูลที่
ลูกค้าได้รับจากบริการ โดยการบอกต่อ (Word of Mouth) และการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน้า 147) กล่าวว่า การสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) หมายถึง การทําให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยรู้จักตราสินคา้น้ันมาก่อนได้รู้จักกับสินค้า
น้ัน โดยการใช้เคร่ืองมือทางในการสร้างตลาดที่เหมาะสม ผ่านการวางแผนในการสร้างการตระหนักรู้
ตราสินค้า เช่น การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม ซึ่งการจัดกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือที่เหมาะสม
สําหรับตราสินค้าใหม่ที่เร่ิมเปิดตัว การตระหนักรู้ตราสินคา้เป็นองค์ประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณค่าตรา
สินค้า และจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะการท่ีตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้า
มาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่กาลังนึกถึงสินค้าประเภทน้ัน ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้าน้ันมีความ
มั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดีและเช่ือถือได้ ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่าตรา
สินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาในการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์ตรา
สินค้าจะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านมูลคา่ตราสินค้า (Brand Value) และคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity)  

คุณภาพที่ถูกรับรู ้(Perceived Quality) (Aaker, 1991)คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรูถ้ึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะ
มีการคํานึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยน
ตามความพึงพอใจในสินค้าเสมอไป กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือ
บริการ ไม่ได้หมายความว่าระดับคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินคา้หรือบริการน้ันจะสูงตามไปด้วย และเป็น
สิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและตําแหน่งของสินค้าน้ัน รวมท้ังทําใหผู้้บริโภคมี
เหตุผลที่จะซื้อสินค้าน้ันด้วย  

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) (Keller, 1993) การเช่ือมโยงกับตรา
สินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่เช่ือมต่อกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจาบนพ้ืนฐานประสบการณ์
ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้นหาก
ได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ดังนั้น ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถดึงข่าวเก่ียวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจา ทําให้สินค้ามคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง
รวมท้ังทาให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้าโดยการสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า และ
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สามารถเพ่ิมโอกาสในการขยายตัวของสินค้าผ่านตราสินค้าเดิมได้ง่ายขึ้นด้วยในการเช่ือมโยงกับตรา
สินค้า  

ความภักดีต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 658) ความ
ภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินคา้เดิมใน
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษทัหน่ึง สิ่งที่สําคัญที่ความภักดีต่อตราสินค้า คือ เมื่อลูกค้ามีความภักดีต่อ
ตราสินค้าจะทําให้เกิดส่วนครองตลาดท่ีคงที่และเพ่ิมขึ้น และอาจกลายเป็นทรัพย์สินทีจ่ับต้องไม่ได้ที่
สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่
สําคัญทีสุ่ดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะ
เป็นเหตุผลใหผู้้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
ระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมท้ังยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซื้อซ้ํา ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตรา
สินค้าน้ัน กิจการมีอํานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจาก
คู่แข่ง อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้าน้ัน  

สรุปคุณค่าตราสินค้า คือสิ่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยบริษัทจะต้องทําให้สินค้ามคีวาม
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ และเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจําของผู้บริโภค ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้ใช้
ก็จะทําให้เกิดคุณค่าตราสินค้าขึ้นในที่สุด  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด   

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
Kotler (2000, p. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่ม ของ

เคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย  
ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง 

การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด
ว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
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ได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย หรอืเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกัน
เพ่ือให้บรรล ุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ จากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทาง
การตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2546, หน้า 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือ 
ความต้องการของลูกค้าให้เกดิความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สมัผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เช่น บรรจุ
ภัณฑ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ 
สถานที ่บุคคลหรือความคิด (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 9) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะ
มีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์กร หรือ
บุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ 
แตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ 
ใหม ่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความ ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น  

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 7) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง 
ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง  

2.1 คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการ 
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ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 
2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
2.3 การแข่งขนั  
2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ  

3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลือ่นย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย 
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่าย จึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี  

3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution  
Channel หรอื Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกจิที่มีความเก่ียวข้องกับ การ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคหรือผู้ใช้
ทางธุรกิจ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p 3) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธ์ิทีผ่ลติภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คน
กลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึง่อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้
ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยัง
ผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User)  

3.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical  
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิตและสินค้าสาํเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Armstrong & 
Kotler, 2003, p. 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญ มีดังน้ี  

3.2.1 การขนสง่ (Transportation)  
3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  
3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)  

ดังน้ันต้องพิจารณาว่าสถานที่ต้ังของร้านสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่ รูปแบบ
พฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรจําหน่ายที่ใด ณ จุดใดจึงจะให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อม
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ที่ดีและสามารถพบเห็นและซือ้ได้ สถานที่จาํหน่ายกาแฟสดครอบคลุมพ้ืนที่เป้าหมายแล้วหรือยังและ
มีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน  

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ
ต้องการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ
และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 10) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ พนักงาน
ขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) 
เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังน้ี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ 
และ (หรือ) ผลติภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Belch, 2001) 
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ  

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุม่เป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด (Belch. 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือใหเ้กิดการขาย และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2003, p. 5) งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันททีนัใด (Belch, 2001, p. 11) เป็นเคร่ืองมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker & 
Stanton, 2001, p. 11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคน
สุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ  

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR) สิ่งพิมพ์ (Arens, 2002, p. 17) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการ
จ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อกระจาย เสียง หรือสื่อ ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณา เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
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การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี 
(Arens, 2002, p. 6) 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง
หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ทีนั่กการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและทําให้เกิดการ
ตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
เช่น ใช้สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก  

4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย
โฆษณา  

4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสารส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า  

ดังน้ัน จึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆ เหล่าน้ีเข้าด้วยกันให้เป็นการส่งเสริม
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะสือ่สารโฆษณาทัง้ทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร นอกจากน้ันยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินค้า การแถมสินคา้ เป็นต้น 

สรุปส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของ
เคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 

การตัดสินใจซือ้/ไม่ซื้อสินค้าหรือการตัดสินใจเลือกย่ีห้อ/ช่องทางในการซื้อ บุคคลจะอยูใ่น
ภาวะที่จะต้องทําการตัดสินใจซื้อ Kotler (2000, pp. 176-178) กล่าวถึงบทบาทและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) มีดังน้ี 

ผู้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลทีเ่ป็นผู้ริเร่ิมออกความคิดว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการหน่ึง ๆ 
ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลทีค่ําแนะนําหรือความคิดเห็นของเขามีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เป็นผู้ตัดสนิใจว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร 

และซื้อที่ไหน 
ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ไปซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน 
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ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่บริโภคหรือใช้สินคา้หรือบริการน้ัน 
ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making Process In Buying) มี 5 ขัน้ตอน Kotler 

(2000, p. 186) คือ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการท่ียังไม่ได้ตอบสนอง 
 กระบวนการน้ีเกิดขึ้นเมื่อความต้องการที่ยังไม่ได้ตอบสนองก่อนเกิดความเครียด 

(Tension) ขึ้นภายใน มันอาจจะเป็นความต้องการภายในของร่างกาย (เช่น ความหิว) หรือเป็นความ
ต้องการที่ได้รับการสะสมจนกระทั่งถูกเร่งเร้า โดยตัวกระตุ้นจากภายนอก (เช่น การมองเห็น
ผลติภัณฑ์หรือโฆษณา) ในบางครั้งความไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือย่ีห้อเดิม อาจจะสร้างความตึง
เครียดเหล่าน้ันได้ 

 2. การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกต่าง ๆ 
 เมื่อความต้องการได้ถูกตระหนักเป็นอย่างดีแล้ว ทั้งผลิตภัณฑ์และตราย่ีห้อที่มีให้

เลือกจะต้องถูกวิเคราะห์ การค้นหาทางเลือกต่าง ๆ มักเกิดขึ้นภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ เช่น 
  2.1 จํานวนเวลาที่ใช้ในการเลือกและราคาสินค้า 
  2.2 จํานวนความรู้หรือข่าวสารที่ผู้บริโภคมีอยู่จากประสบการณ์และจากที่

อ่ืน ๆ 
  2.3 จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถ้าตัดสินใจผิด 
 จากความรู้ที่ม ีผู้บริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง นอกจากนั้นแล้วก็

อาจต้ังใจฟังโฆษณา หรืออาจจะเย่ียมเยียนร้านค้า หรือสินค้าต่าง ๆ หรือการชมการสาธิตจาก
พนักงานขาย 

 3. การประเมนิผลของทางเลือกที่มีอยู่ 
 เมื่อสิ่งที่มีให้เลอืกแต่ละอย่างได้ถูกพิจารณาแล้ว ผู้บริโภคจะต้องประเมินค่าของแต่

ละทางเลือกน้ันเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ถ้ามีความต้องการสูง เวลาที่ใช้ในแต่ละข้ันตอนก็น้อยลง ผู้ซื้อทีม่ ี
อุปนิสัยรักการซื้อก็มักจะใช้เวลาประเมินผลนานกว่าผู้ที่ไม่ชอบการซื้อ ผูค้นที่มีรายได้และการศึกษา
สูง โดยมากมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ 

 4. การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ได้แสวงหาและประเมินค่า ผู้บริโภคถึงเวลาที่จะ
ตัดสินใจว่า เขาพร้อมที่จะซื้อหรือยัง สมมติว่าคําตอบคือพร้อม เขาก็ประสบปัญหาปลีกย่อย เช่น 
ชนิดของผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้าน จํานวน สี ฯลฯ 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ พฤติกรรมและกระบวนการซื้อสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวมาทั้งหมด
เกิดขึ้นก่อนหรือขณะที่การซือ้เกิดขึ้นอย่างไรก็ตาม ความรู้สึก และการประเมินค่าของผู้ซื้อหลังจาก
การซื้อ ก็มีความสําคัญสําหรบันักการตลาด เพราะว่าอาจมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ําและมอิีทธิพลสําหรับ
ที่จะบอกผู้อ่ืนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือย่ีห้อน้ัน ๆ ต่อไป 
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สรุปขั้นตอนของการตัดสินใจที่จําเป็นต้องมีการดําเนินการเกิดขึ้นต้ังแต่เกิดความรู้สึกในตัว
ปัญหา หาข่าวสารที่เก่ียวข้อง ประเมินค่าข่าวสาร กําหนดทางเลือก การเลือกทางเลือก และการ 
ปฏิบัติตามการตัดสินใจ การตัดสินใจถูกต้องหรือเหมาะสมเพียงใดน้ันขึ้นอยู่กับผลของการตัดสินใจ 
 
2.6 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองทัศนคติ 
 จารุมน ด่านศิริกุล (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าทัศนคติที่มผีลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือ
คุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษากลยุทธ์ การ
วางแผน ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัย ทัศนคติและปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองวงเงินกู้สินเช่ือเพ่ือที่อยู่
อาศัย วิธีการศึกษาคร้ังนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกพนักงานสินเช่ือธนาคารกรุงไทยจํากัด (มหาชน) 
จํานวน 13 คน และใช้การออกแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้กู้ที่ตัดสินใจทําและไม่
ตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัย รวม 400 ตัวอย่าง แล้วนําข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมได้มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)และวิธีการทางเศรษฐมิติคือ
วิธีโลจิต (Logit) 

ผลการศึกษาการสัมภาษณ์พนักงานสินเช่ือธนาคารกรุงไทยจํากัด (มหาชน) พบว่ากลุ่มผู้มี
สินเช่ือที่อาศัยในต่างจังหวัดจะมีทัศนคติต่อการทําประกันชีวิตในทางบวกมากกว่ากลุ่มผู้มีสินเช่ือที่อยู่
ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มผู้มีสินเช่ือในต่างจังหวัดมีการตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือ
เพ่ือที่อยู่อาศัยมากกว่ากลุ่มผูม้ีสินเช่ือที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจากแบบจําลองโลจิตพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจทาํประกันชีวิตเพ่ือ
คุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยในเชิงบวก ได้แก่ (1) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (2) ทัศนคติการ 
ทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือที่อยู่อาศัยทําให้รู้สึกมั่นใจ สบายใจ ไมต้่องกังวลเรื่องภาระหนี้สิน 
หากเสียชีวิตหรือทุพพลภาพ (3) ทัศนคติการทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยมีผลให้
ได้รับอัตราดอกเบ้ียเงินกู้ในอัตราพิเศษ (4) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดปัจจัยด้านราคาอัตราค่าเบ้ีย 
ประกันถูกกว่าเมื่อเทียบกับที่อ่ืน ในขณะที่ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจทาํประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครอง 
สินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยในเชิงลบ ได้แก่ (1) จงัหวัดที่อยู่อาศัย (2) ทศันคติการทําประกันชีวิตเพ่ือ 
คุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยเป็นการจ่ายเบ้ียประกันที่แพงเกินความจําเป็น 
 จุฬารัตน์ หงส์กาญจนรัตน์ (2555) ให้แนวคิดไว้ว่าทัศนคติด้านต่างๆที่มผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ธนาคารซิต้ีแบงก์ เอ็น.เอ (ประเทศไทย) โดย
วิธีการศึกษาจะเป็นแบบสอบถามเก็บข้อมูล จํานวน 400 ชุด แล้วนํามาวิเคราะห์และประมวลผลด้วย
โปรแกรม SPSS  



26 

 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จํานวน 208 ราย คิดเป็นร้อยละ 52 และเพศหญิง
จํานวน 192 ราย คิดเป็นร้อยละ 48 ของ ซึง่อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี เท่ากับร้อยละ 66.3 โดย
ระดับการศึกษาของลูกค้าธนาคาร อยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี ร้อยละ 80.3 และประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 230 ราย มีระดับรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 25,000 บาท – 50,000 บาท 
ร้อยละ 84.5 ทั้งหมดมีวัตถุประสงค์ การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางโทรศัพท์ คือ เพ่ือการสนทนา 
รับส่งอีเมล์ และการใช้บริการเว็บไซต์สังคมออนไลน์ โดยมีการใช้บริการ 6 – 10 ครั้งต่อสัปดาห์ จาน
วน 199 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.37 และระยะเวลาในการใช้งานประมาณ 16-30 นาทต่ีอครั้ง มี
จํานวน 201 รายคิดเป็นร้อยละ 56.94  
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ กับพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าไม่มีความ
แตกต่างในพฤติกรรมในการใช้บริการ และผลการศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 
และพฤติกรรมการสนทนาผ่านการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ จํานวนคร้ังการใช้งาน 
และจํานวนเวลาแต่ละครั้งในการใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาไม่พบความแตกต่างของ
พฤติกรรมการใช้บริการด้านการสนทนาผ่านใช้บริการอินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที ่และจํานวน
ครั้งการใช้งาน แต่ในส่วนด้านระดับการศึกษาและเวลาในการใช้งานแต่ละครั้ง พบว่ามีความสัมพันธ์
ด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน 
 เน่ืองจากการศึกษาในครั้งน้ีมุง่เน้นในการศึกษาเรื่องทัศนคติด้านต่างๆ ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธนาคารผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Banking) ลูกค้าธนาคารพบว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ลูกค้ามีทัศนคติเห็นด้วยในรายการตรวจสอบรายการสรุปยอดบัญชี การโอนเงิน
และชําระเงิน การเพ่ิมวงเงินช่ัวคราว การแลกของรางวัล ความไม่ซับซ้อนในการสมัคร และการ
รองรับทําธุรกรรมอย่างเต็มรูปแบบ มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ด้านสถานที่และความ
ปลอดภัยลูกค้ามีทัศนคติเห็นด้วยในเรื่องไม่มีความจํากัดด้านเวลา มีการให้บริการครบทุกธนาคาร 
รองรับได้ทุกสถานที่ และมีทศันคติไม่เห็นด้วยเร่ืองการเช่ือมต่อไม่ผิดพลาดและทํารายการไม่เสร็จ
สมบูรณ์ ด้านราคา ลูกค้ามีทศันคติเห็นด้วยในเรื่องการลดค่าใช้จ่ายดําเนินงานและการจัดการสําหรับ
ธนาคาร และลดค่าใช้จ่ายสําหรับลูกค้าธนาคาร แต่ลูกค้าธนาคารมองว่ายังเป็นภาระด้านการเงิน ด้าน
ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการตลาด ลูกค้ามีทัศนคติเห็นด้วยในการมีประชาสัมพันธ์และการแนะนํา 
การมอบสิทธิพิเศษให้ลูกค้าได้สัมผสัและทดลองการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้าน
อ่ืนๆ ลูกค้ามีทศันคติเห็นด้วยเรื่อง รุ่น ขนาดหน้าจอ แป้นพิมพ์ ความเร็วในการต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารธนาคารผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Banking) เน่ืองจากบริการธนาคารผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังไม่มรีะบบรองรับให้บริการสําหรบั
โทรศัพท์ได้ทุกรุ่น 
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แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคณุภาพการให้บริการ 
 พินนะรัฎ สุริยะโชติ (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการ
ด้านสินเช่ือที่อยู่อาศัยของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ โดยเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ จํานวน 
205 ราย และนําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ซึ่ง
สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36 – 45 ปี สถานภาพ
สมรส การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท ระยะเวลาการเป็นลูกค้าของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาตลาดประตู
เชียงใหม่ 3 – 4 ปี ใช้ทั้งบริการสินเช่ือและประกันวงเงินสินเช่ือกับธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 
สาขาตลาดประตูเชียงใหม่เท่ากัน ประเภทการใช้บริการสินเช่ือที่อยู่อาศัย สินเช่ืออเนกประสงค์กสิกร
ไทย วงเงินสินเช่ือที่อยู่อาศัยที่ได้รับ 2,000,001 – 3,000,000 บาท ทราบข้อมูลสินเช่ือที่อยู่อาศัยจาก
การแนะนําของพนักงานของธนาคาร บุคคลผู้แนะนําทีม่ผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ
สินเช่ือที่อยู่อาศัยตนเอง เหตุผลที่เลือกใช้บริการสินเช่ือที่อยู่อาศัย ธนาคารมีความมั่งคง มีภาพพจน์ดี 
และมีช่ือเสียง การใช้บริการสินเช่ือที่อยู่อาศัยกับธนาคารอ่ืนๆ นอกจากธนาคารกสิกรไทย จํากัด
(มหาชน) สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) 
 ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการด้านสินเช่ือที่อยู่อาศัย
ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความ
เช่ือมั่นวางใจได้ ด้านความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ ด้านความปลอดภัย 
และด้านความน่าเช่ือถือ ตามลําดับ ส่วนคุณภาพการให้บริการที่มีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ ด้านการสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก ด้านความสามารถในการให้บรกิาร ด้านการติดต่อสื่อสาร 
ด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้า ด้านความมีอัธยาศัยไมตรี หรือความสุภาพและความเป็นมิตร และ
ด้านการเข้าถึงลูกค้า ตามลําดับ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้านดังน้ี ด้านความเช่ือมั่นวางใจได้ คือ 
ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในวงเงินที่ขออนุมัติ จะได้รับตามที่ขออนุมัติ เมื่อใช้บริการด้านสินเช่ือที่อยู่อาศัย
กับธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ ด้านความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับบริการ คือ พนักงานผู้ให้บริการด้านสินเช่ือ สามารถเสนอผลิตภัณฑ์สินเช่ือที่
อยู่อาศัยที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ด้านความปลอดภัย คือ พนักงานผู้ให้บริการด้าน
สินเช่ือ สามารถเก็บรักษาความลับของลูกค้าไม่นําข้อมูลลกูค้าไปเปิดเผย ด้านความน่าเช่ือถือ คือ 
พนักงานผู้ให้บริการด้านสินเช่ือ ใส่ชุดฟอร์มของธนาคาร ในขณะปฏิบัติงานหรือให้บริการลูกค้าด้าน
การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก คือ ช่ือของธนาคารกสิกรไทย จากัด (มหาชน) และตราสญัญา ลักษณ์
เป็นที่รู้จักและจดจําง่าย ด้านความสามารถในการให้บริการ คือ พนักงานผู้ให้บริการด้านสินเช่ือ มี



28 

ความรู้ เช่น การคิดค่าดอกเบ้ีย เอกสารประกอบการขอสินเช่ือที่อยู่อาศัย การประเมินวงเงินสินเช่ือที่
อยู่อาศัยได้เป็นอย่างดี เป็นต้น ด้านการติดต่อสื่อสาร คือ พนักงานผู้ให้บริการด้านสินเช่ือ ให้ข้อมูล
บริการที่ถูกต้องและ ง่ายต่อความเข้าใจ ด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้า คือ พนักงานผู้ให้บริการด้าน
สินเช่ือ สามารถทราบถึงความต้องการลูกค้าได้ ต้ังแต่ครั้งแรก ทีม่าขออนุมัติสินเช่ือที่อยู่อาศัย ด้าน
ความมีอัธยาศัยไมตรี หรือความสุภาพและความเป็นมิตร คือ พนักงานผู้ให้บริการด้านสินเช่ือ มี
กิริยามารยาทที่ดีกับลูกค้าและด้านการเข้าถึงลูกค้า คือ พนักงานมีการยืดหยุ่นต่อการให้บริการ เช่น 
เอกสารไม่ครบ แต่สามารถให้บริการได้ โดยลูกค้าสามารถนําเอกสารที่ขาด มาให้เพ่ิมเติมในภายหลัง
ได้ เป็นต้น 
 อุษา นภสินธ์ุ (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าคุณภาพการให้บริการของห้องสมุด คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ น้ีมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) เพ่ือศึกษามาตรฐานคุณภาพการให้บริการของ
ห้องสมุดคณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 2) เพ่ือศึกษาความคาดหวังของผู้ใช้บริการที่
ต้องการได้รับบริการด้านสารนิเทศจาก หอ้งสมุดคณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 3) เพ่ือ
ศึกษาสภาพปัญหาในการใช้และให้บริการด้านบริการสารนิเทศของห้องสมุดคณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
 สําหรบักลุ่มตัวอย่างมี 2 กลุม่ คือผู้ให้บรกิาร ได้แก่ เจ้าหน้าที่ห้องสมุด และผู้ใช้บริการที่ใช้
ในการศึกษา ได้แก่ คณะรฐัศาสตร์และรัฐประสาสนศาสตร์ คณะนิติศาสตร์ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จํานวน 326 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ ์
และแบบสอบถาม ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 
 มาตรฐานคุณภาพด้านบริการสารนิเทศ ด้านบุคลากร และด้านสถานที่ ของห้องสมุดคณะ
สังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ รวมทกุด้านอยู่ระดับดี เช่น มีการให้คําปรึกษา แนะนําจาก
เจ้าหน้าที่และการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบและรวดเร็ว สถานที่ให้บริการสะดวกสะอาด มี
ระบบการยืม-ส่งหนังสือที่ดี  
 ในด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการที่ต้องการได้รับบริการด้านสารนิเทศจากห้องสมุดคณะ
สังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังค่อนข้างมากต่อการจัด
เคร่ืองมือในการสืบค้นข้อมูลที่ต้องการได้ทุกชนิด จัดทําเว็บไซด์ที่สามารถใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตลอดเวลา เป็นต้น 
 ส่วนสภาพปัญหาในการใช้และให้บริการด้านบริการสารนิเทศของห้องสมุดคณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ สภาพปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างน้อย ในส่วนของผู้ให้บริการ มี
ความเห็นว่า ควรมีการปรับปรุง ด้านการจัดกิจกรรมห้องสมุดคณะสังคมศาสตร์ เพ่ือที่ส่งเสริมการ
เรียนการสอนส่งเสริมการอ่านและส่งเสริมงานด้านอุปกรณ์ เคร่ืองมือ เทคโนโลยี ต้องปรับปรุง
เคร่ืองมือสื่อสารในห้องสมุดให้ทันสมัย ส่วนบุคลากรควรมกีารอบรมหรือการเรียนการสอนด้าน
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ภาษาต่างประเทศให้แก่บุคลากร เพ่ือให้สอดคล้องกับการเข้าสู่อาเซียน และควรมีเคร่ืองมือในด้าน
การให้บริการและเคร่ืองมือสืบค้นทางด้านเทคโนโลยีใหม่ๆ  สําหรับให้บริการภายในห้องสมุด เพ่ือ
รองรับกับผู้ใช้บริการที่มีเพ่ิมมากขึ้นต่อไป 

แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองคณุค่าตราสญัลักษณ์ 
ปัทมพร จิระบุญมา (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์

“ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ีมวัีตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์“ฮอนด้า” 2) เพ่ือศึกษาการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์“ฮอนด้า” 3) เพ่ือศกึษา
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์“ฮอนด้า” กลุ่มประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปี ขึ้นไป ที่มปีระสบการณ์
ในการใช้รถยนต์ฮอนด้า จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกซึ่งใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติทดสอบ Test t-Test F-test (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (MRA) 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญิง จํานวน 228 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.00 อายุมากกว่า 25 - 30 ปี จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 สถานภาพโสด จํานวน 
258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 สําเร็จการศกึษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ จํานวน 251 
คน คิดเป็นร้อยละ 62.80 มอีาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 256คน คิดเป็นรอ้ยละ 64 และ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระดับ 10,000 – 20,000 บาทจํานวน166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.50 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพจะมีแตกต่าง จะมีการตัดสินใจซือ้ 
รถยนต์“ฮอนด้า” แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.50 สว่นปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
อ่ืนๆไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์“ฮอนด้า” ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์“ฮอนด้า” ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สุมศัทนา อุตะมะ ให้แนวคิดไว้ว่าการวัดคุณค่าตราสินค้าอีซูซใุนจังหวัดเชียงรายผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 21-30 ปีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ระดับ
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพสมรสแล้วมีบุตร 1-2 คน ในด้าน
อาชีพกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง/พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วน
ใหญ่ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรถยนต์ใช้อยู่แล้วจํานวน 1 คัน โดย
ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโลโก้ของตราอีซุซุ ในด้านความรู้จักอีซูซุกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รูจ้ักอีซู
ซุจากครอบครัวหรือคนรู้จักโดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างยังไม่เคยได้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของอีซูซุ และ
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ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเคยน่ังรถอีซูซแุละทดลองขับรถอีซูซผุู้บริโภคมีความเห็นด้วยต่อระดับคุณค่าตรา
สินค้าอีซูซุด้านการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand name Awareness) โดยเห็นด้วยว่าเมื่อพูด
ถึงรถกระบะแล้วนึกถึง “อีซูซ”ุก่อนย่ีห้ออ่ืนอันดับแรกและรองลงมาคือเห็นด้วยรู้จักและคุ้นเคยกับ
ย่ีห้อ “อีซูซ”ุ มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ส่วนด้านความเข้าใจถึงคุณภาพของตราสินค้า(Perceived Quality) 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านนี้โดยเห็นด้วยอย่างย่ิงว่า อีซูซุเป็น
รถกระบะที่ประหยัดน้ํามันกว่าย่ีห้ออ่ืนเป็นอันดับแรกรองลงมาคือ อีซูซุเป็นรถของญี่ปุ่นที่มีคุณภาพ
และได้มาตรฐาน ส่วนผลของการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยเรื่องของเพศและช่วงอายุที่แตกต่าง
กันของกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าอีซูซุโดยรวมไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ส่วนปัจจัยเรื่องอาชีพของกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าอีซูซุโดยรวมที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองส่วนประสมการตลาด 
 วิริยา อินทรแสง (2554) ให้แนวคิดไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้หญิงในอําเภอ
เมืองเชียงใหม่ในการซื้อครีมบํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอย โดยรวบรวมข้อมูลจากประชากรเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 25 - 60 ปีที่มีภูมิลําเนาหรือสถานที่พักอาศัยอยู่ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการชะลอวัยจํานวน 400 ตัวอย่าง และนํามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 31 – 34 ปีมากที่สุด ส่วนใหญ่มรีะดับ
การศึกษาปริญญาตรี เป็นผู้ทีม่ีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชน ใช้ครีมบํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอยมากที่สุด 2 ย่ีห้อ โดยใช้ย่ีห้อ 
PONDS มากทีสุ่ด และซื้อจากห้างสรรพสินค้า ส่วนใหญ่จะซื้อเมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ใกลจ้ะหมดหรือ
หมด โดยมีความถี่ในการซื้อต่อเดือนมากที่สุดคือ 2 – 3 ครั้งต่อเดือน เลือกซื้อแบบชุดผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้า มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อคร้ังมากที่สุดเฉลี่ย 1,001 – 1, 500 บาท ใช้ครมีบํารุงบริเวณ
ผิวหน้าเพ่ือป้องกันปัจจัยภายนอก เช่น แสงแดด มลภาวะ ส่วนใหญ่การเปลี่ยนแปลงราคามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม หากตราสินค้าที่ใช้ประจําไม่มีวางจําหน่ายในขณะนั้น ส่วนใหญ่
จะไม่ซื้อสินค้าอ่ืนแทนเพราะเช่ือมั่นในคุณภาพของตราสินค้าเดิมส่วนเหตุผลที่จะซื้อตราสินค้าอ่ืนแทน
มากที่สุดคือ ชอบลองของใหม่ ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตัดสินใจซื้อด้วยตนเองทั้งหมด โดย
รู้จักครีมบํารุงผิวหน้าเพ่ือการชะลอวัยของผู้หญิงมากทีส่ดุคือ การลดราคาสินค้า 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ครีมบํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอย ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้าน พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอยคือ มีความปลอดภัยในการใช้ ไม่เกิดการแพ้ ปัจจยั
ด้านราคา คือ ราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าทีไ่ด้รับ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย คือ ความสะดวกในการ
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หาซื้อ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการใหค้ปูองส่วนลดเมื่อซื้อครั้งต่อไปหรือส่วนลดซื้อ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนทีไ่ม่ใช่ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอย 
 ปัญหาที่พบในการตัดสินใจซือ้ครีมบํารุงผิวหน้าต้านริ้วรอยของผู้หญิงในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 
ได้แก่ การโฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง สินค้าที่นํามาลดราคาเป็นสินค้าที่ไม่ได้คุณภาพ หรือใกล้
หมดอายุ ผู้ผลติทําการส่งเสริมการขายไม่ตรงตามความต้องการ ผู้ผลิตไม่ผลิตสินค้าเดิมที่ลูกค้าช่ื 
ชอบ (เช่น เปลี่ยนส่วนผสมใหม่ ยกเงินการผลิตผลิตภัณฑ์รุน่เดิม) และพนักงานที่ทําการสาธิตสินค้า
ไม่น่าเช่ือถือ 
 สุรกฤษฎ์ นาทธราดล (2555) ให้แนวคิดไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ผู้บริโภค ในอําเภอเมือง เชียงใหม่ ในการซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ การศึกษาคร้ังน้ี ได้ทําการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุดใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกกลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผูท้ี่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคล ภายในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยนําข้อมูลที่ได้นํามา
วิเคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ยและสถิติเชิง
อนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบ t-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวโดยทําการ
ทดสอบสมมุติฐานที่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 40-49 ปี อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว การศึกษาปริญญาตรี รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีประสบการณ์ในการ 
ขับรถยนต์มากกว่า 10 ปี ใช้รถยนต์ทุกวัน รถยนต์ที่ใช้ประจํามีอายุ 5-10 ปี ใช้รถยนต์ประเภทรถ
ปิกอัพ ใช้แบตเตอร่ีย่ีห้อ GS ใช้แบตเตอร่ีแบบเติมนํ้ากลั่น มีการดูแลรักษาและตรวจเช็คแบตเตอรี่ 
1-2 ครั้งต่อปี และมีการเปลีย่นแบตเตอรี่ 2-4 ปีต่อครั้ง 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญในระดับมาก 
โดยมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน 
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญในระดับ ปานกลาง 
 ปัจจัยย่อยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ย 10 อันดับแรก ได้แก่ คุณภาพ 
ของผลิตภัณฑ์ อายุของผลิตภัณฑ์ การรับประกันสินค้าเมื่อมีปัญหา ความสะดวกในการบํารุงรักษา 
ความสุภาพและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานขาย ขั้นตอนการเปลี่ยนแบตเตอรี่ที่ถูกต้องของร้าน 
จําหน่ายแบตเตอร่ี ความรวดเร็วในการให้บริการ มีที่จอดรถสําหรับเปลีย่นแบตเตอรี่ สามารถนํา 
แบตเตอร่ีเก่าไปลดราคาได้ และการให้คําแนะนําลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่เหมาะสมกับรถผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มี เพศ ระดับการศึกษา รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของรถยนต์ที่ใช้ ย่ีห้อ
แบตเตอร่ีรถยนต์ที่ใช้ ประเภทของแบตเตอร่ีรถยนต์ที่ใช้ แตกต่างกัน มีระดับความสําคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



32 

 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการตดัสินใจซื้อ 
 สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ (2555) ให้แนวคิดไว้ว่าของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
รถยนต์และลักษณะการขับขี่ โดยจําแนกตามกลุ่มผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิมและผู้ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่และศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหมแ่ละ
รูปแบบเดิม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งเป็นผู้ซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิม 200 คน และ ผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ 200 คน และใช้สถิติ
พรรณนาและการทดสอบไคสแควร์ (Chi Square Test) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อทั้งสองกลุ่มซึ่งประกอบด้วย ผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิมและ 
ผู้ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ มีความคิดเห็นที่แตกต่างกันในส่วนของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ โดยผู้ที่ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบเดิมมองว่าปัจจัยด้าน
อัตราเบ้ียประกันภัยมีความสําคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ โดยมีความเห็นว่าอัตรา
เบ้ียประกันภัยรูปแบบใหมม่อัีตราที่สูงเกินความจําเป็นเมื่อเทียบกับกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ที่ทํา
อยู่ซึ่งอาจเน่ืองด้วยปัจจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น พฤติกรรมในการขับข่ีรถยนต์ ระยะทางในการขับข่ีใน
แต่ละวัน จํานวนคร้ังในการประสบอุบัติเหตุ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สนับสนุนการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ 
 ผู้ที่ซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่มองว่า ปัจจัยด้านความคุ้มครองที่เพ่ิมขึ้นต่อรถคันเอา 
ประกันภัยสืบเน่ืองจากการชนกับยานพาหนะทางบก มีความสําคัญที่สดุในการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์รูปแบบใหม่ โดยมีความเห็นว่าความคุ้มครองต่อรถคันเอาประกันมีความสําคญัต่อการขับข่ี
รถยนต์ในปัจจบัุน อีกทั้งยังมีปัจจัยอ่ืนๆ เช่น อัตราเบ้ียประกันภัย เง่ือนไขการตรวจสภาพรถยนต์ 
ลักษณะของทนุซ่อมและทุนหายที่กําหนดได้ตามใจ ซึ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์รูปแบบใหม่ ส่งผลใหม้ีทางเลือกในการทําประกันภัยรถยนต์มากย่ิงขึ้น ตรงกับ
ลักษณะการขับขี่ส่วนบุคคลมากย่ิงข้ึน และเหมาะสมกับความจําเป็นของแต่ละบุคคลมากข้ึนด้วย 
ถึงแม้ว่าผู้ซื้อทัง้สองกลุ่มจะมคีวามเห็นที่แตกต่างกัน แต่ยังมีอีกหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ เช่น ตัวแทนและนายหน้าประกันภัย การบริการของบริษัทประกันวินาศภัย การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ ความน่าเช่ือถือของบริษัทประกันวินาศภัย การรับรู้ข้อมูลของผูบ้ริโภค เป็นต้น 
อีกทั้งความทันสมัยของรถยนต์แต่ละประเภท รูปแบบของพลังงานทางเลือก ก็เร่ิมมีบทบาทและมี
ส่วนสําคัญทีท่าํให้ผู้บริโภคเลอืกที่จะซื้อประกันภัยรถยนต์รูปแบบใด เพ่ือให้สอดคล้องและเหมาะสม
กับตนมากที่สดุ 
 ตติยา ตาแก้ว (2556) ให้แนวคิดไว้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อกรมธรรม์ประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์ ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกค้า
ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ที่ซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
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จํานวนทั้งหมด 25 สาขา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จํานวน 300 ราย โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 
และค่าเฉลี่ย 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพ
สมรส ไม่มีบุตรในความดูแล ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีงานอดิเรกหลักคือ การดูหนัง ส่วนใหญ่เป็นลูกค้า
เงินฝาก และผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์ 245 แบบ 7 ปี ของธนาคารกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกน
เฟิสต์ ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญกับปัจจัยที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดดังน้ี ด้านเหตุจูงใจในการซื้อประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์ ได้แก่ ต้องการสร้าง
หลักประกันความม่ันคงแก่ตนเองและครอบครัวในอนาคต รองลงมาคือ ต้องการมีเงินสะสมไว้ใช้เมื่อ
เกษียณอายุ/เมื่อยามแก่ มีการศึกษาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตสะสมทรัพยเ์กนเฟิสต์จาก
จากเพ่ือนหรือญาติที่เคยซื้อประกันแล้ว เกณฑ์ที่ใช้ในการเลือกซื้อประกันชีวิตสะสมทรพัย์เกนเฟิสต์ 
คืออัตราเบ้ียประกันอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถจ่ายได้ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตสะสม
ทรัพย์เกนเฟิสต์ คือต้องการความม่ันคงให้ครอบครัว ซึ่งครอบครัวเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมคีวามสําคัญต่อ
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือต้องการซื้อ
เพ่ิมเติมเมื่อมีรายได้มากข้ึน และปัจจัยที่ทาให้กลับมาใช้บรกิารซื้อประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์
อีกครั้ง คือต้องการความม่ันคงในชีวิตแก่ตนเองและครอบครัวในอนาคตเพ่ิมขึ้น 
 ผลการศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มผีลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อกรมธรรม์ประกันชีวิตสะสมทรัพย์เกนเฟิสต์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมีค่าเฉลี่ยสูงสดุในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ การให้ความคุ้มครองชีวิตที่สูง 
ปัจจัยด้านราคา ให้ความสําคญัมากทีสุ่ดในเรื่องอัตราเบ้ียประกันมีความเหมาะสม สามารถชําระเบ้ีย
เป็นรายปี และ 6 เดือน เท่ากัน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง
เวลาเปิดทําการของธนาคารกรุงเทพให้บริการสะดวกแก่การติดต่อ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ให้ความสําคญัมากที่สุดในเรือ่ง มีพนักงานคอยให้คําแนะนาผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านพนักงาน ให้
ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องให้คําแนะนาช่วยเหลือเมื่อมีปัญหา ปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ ให้
ความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความน่าเช่ือถือขององค์กร ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ให้ความสําคัญมากที่สุดในเรือ่งระบบการให้บริการมีความสะดวก รวดเร็ว 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึง่ใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ผู้ทําประกันภัยรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกกลุ่ม
ประชากรดังกล่าว เน่ืองจากในกรุงเทพมหานครมีผู้ใช้รถยนต์จํานวนมาก  
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิ้จัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 และค่าความคาดเคลื่อนทีร่ะดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน  
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชากรท่ีใช้ 
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างโดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
4. เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling)  

 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถามและการใช้วิธีการอ่ืนๆ คือ การสัมภาษณ์เฉพาะ
กลุ่ม ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วน
เสียกับข้อมูล ได้แก่ ผู้ทีท่ําประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
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 2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเก่ียวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้ทําประกันภัยรถยนต์ (3) ข้อมูลด้านคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัทประกันภัย (4) ข้อมูลด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ของผู้ทําประกันภัยรถยนต์ (4) 
ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ทําประกันภัยรถยนต์ 
 3. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 4. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
 5. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผล
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่ศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: การทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร 
 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง n=40 กลุ่มตัวอย่าง n=400 
ตัวแปรอิสระ   
1. ทัศนคติ  0.959 0.817 
2. คุณภาพการบริการ 0.948 0.858 
3. คุณค่าตราสัญลักษณ ์ 0.956 0.849 
4. ส่วนประสมการตลาด  0.951 0.851 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.981 0.942 
ตัวแปรตาม    
การตัดสินใจซือ้ 0.960  0.817 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.960  0.817 
 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (ศริิชัย พงษ์วิชัย, 2552) 
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน บริษัทประกันภัยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ประกันภัยรถยนต์
ภาคสมัครใจทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน การใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ การต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ 
และอิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์ ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
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ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยสุด คอื 1 ถึงค่าคะแนนมากสุด 
คือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 
 2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ทีต้่องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทัง่
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 

3.8 การแปลผลข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน เพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
  อันตรภาคช้ัน =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
            จํานวนช้ัน 
      = 5 – 1 = 0.80 
          5 
 ช่วงช้ันของค่าคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61   เห็นด้วยน้อย 
  2.62 – 3.42   เห็นด้วยปานกลาง 
  3.43 – 4.23   เห็นด้วยมาก 
  4.24 – 5.00   เห็นด้วยมากที่สุด 
 
3.9 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรววัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ ในการศึกษานีท้ั้งหมดก่อนที่จะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล
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การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัว
แปรแต่ละประเภทดังน้ี (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553) 
 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
เพศ 

นามบัญญัติ 1. หญิง 
2. ชาย 

อายุ 
 

นามบัญญัติ 1. 20 – 30 ปี 
2. 31 – 40 ปี 
3. 41 – 50 ปี 
4. 51 – 60 ปี 
5. ต้ังแต่ 61 ปีขึ้นไป 

สถานภาพสมรส นามบัญญัติ 1. โสด 
2. สมรส 
3. หม้าย/หย่าร้าง 

ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี   
2. ปริญญาตร ี
3. ปริญญาโท 
4. ปริญญาเอก 

อาชีพ นามบัญญัติ 1. เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
4. แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
5. อ่ืนๆ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบัญญัติ 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 50,000 บาท 
4. 50,000 บาทข้ึนไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้อยู่ใน
ปัจจุบัน 

นามบัญญัติ 1.วิริยะประกันภัย    
2. สินมั่นคงประกันภัย 
3. ประกันคุ้มภัย     
4. กรุงเทพประกันภัย 
5. ทิพยประกันภัย    
6. แอลเอ็มจี ประกันภัย 
7. ธนชาติประกันภัย    
8. โตเกียวมารีน ประกันภัย 
9. เมืองไทยประกันภัย  
10. อ่ืนๆ 

ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจ
ที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน 

นามบัญญัติ  1. ประเภท 1     
2. ประเภท 2     
3. ประเภท 3   
4. ประเภท 4    
5. ประเภท 5 

ท่านใช้รถยนต์กี่วัน ใน 1 
สัปดาห์ 
 

นามบัญญัติ  1. 1-3 วัน     
2. 4-6 วัน    
3. ทุกวัน 

การต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ 

นามบัญญัติ  1. ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทเดิม 
2. ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทใหม ่

1. ด้านทัศนคติ 
 

อันตรภาค 
 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2. ด้านคุณภาพการบริการ 
 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

3. ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ 
 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

4. ด้านส่วนประสมการตลาด อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

5.ด้านการตัดสินใจซื้อ อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังน้ี คือ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้ คือ 
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  1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน บริษัทประกันภัยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ประกันภัยรถยนต์
ภาคสมัครใจทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน การใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ การต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ 
และอิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์  ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนก
ตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ (กลัยา  
วาณิชย์บัญชา, 2545) 
  1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ขอ้มูลด้านทัศนคติ ข้อมูลด้านคุณภาพการ
บริการ ข้อมูลด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาด และข้อมลูด้านการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละ
ระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2545) 
 2.   สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปน้ี 
  การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลาย
ตัว ได้แก่ ทัศนคติ คุณภาพการบริการ คุณคา่ตราสัญลักษณ์ และส่วนประสมการตลาด ซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึง
ความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) (สุวิมล ติรกานันท์, 2553) 
  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.0 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านคุณภาพการให้บริการต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
4.6 ผลการศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติุฐาน 

  
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน บริษัทประกันภัยที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน การใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ การต่อ
อายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ และอิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์สรุปได้ตามตาราง
และคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 208 52.0 
หญิง 192 48.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 และเพศหญิง จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 
 
ตารางที่ 4.2 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ระหว่าง 20 – 30  ปี 144 36.0 
ระหว่าง 31 - 40 ปี 180 45.0 
ระหว่าง 41 - 50 ปี 
ระหว่าง 51 – 60 ปี 

54 
16 

13.5 
4.0 

มากกว่า 61 ปีขึ้นไป 6 1.5 
รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
มีจํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20 - 30 ปี มจีํานวน 144 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาอีกคือ อายุระหว่าง 41 - 50 ปี มีจํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 สว่น
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 โดยผูท้ี่มีอายุมากกว่า 61 ปีขึ้นไป 
มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.3 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามสถานภาพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 168 42.0 
สมรส 215 53.8 
หม้าย/หย่าร้าง 17 4.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามสถานภาพพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส ซึ่ง
มีจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือ โสด จํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 และ
หม้าย/หย่าร้าง จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 32 8.0 
ปริญญาตร ี 240 60.0 
ปริญญาโท 121 30.3 
ปริญญาเอก 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคอื ปริญญาโท จํานวน 121 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาอีกคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 และ
ปริญญาเอก จาํนวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 
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ตารางที่ 4.5 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 55 13.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 250 62.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 82 20.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 9 2.3 
อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รองลงมาอีกคือ เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.8 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 16 4.0 
15,001 – 30,000 บาท 174 43.5 
30,001 - 50,000  บาท 143 35.8 
50,000 บาทข้ึนไป 67 16.8 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตาม  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จํานวน 174 คน คดิเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ รายได้ 



46 
 

30,001 - 50,000  บาท จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รายได้ 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และผู้มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 

 
ตารางที่ 4.7 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกบริษทัประกันภัยที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
บริษัทประกันภัยท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน จํานวน (คน) ร้อยละ 

วิริยะประกันภัย 
สินมั่นคงประกันภัย 
ประกันคุ้มภัย 
กรุงเทพประกันภัย 
ทิพยประกันภัย 
แอลเอ็มจีประกันภัย 
ธนชาติประกันภัย 
โตเกียวมารีนประกันภัย 
เมืองไทยประกันภัย 
อ่ืนๆ 

92 
57 
36 
76 
31 
14 
30 
18 
25 
21 

23.0 
14.3 
9.0 
19.0 
7.8 
3.5 
7.5 
4.5 
6.3 
5.3 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามบริษัทประกันภัยที่ใช้อยู่ในปัจจุบันพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญใ่ช้ประกันภัยบริษัทวิริยะประกันภัย จํานวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 23.0 รองลงมา คือ บริษัท
กรุงเทพประกันภัย จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 บริษัทสินมั่นคงประกันภัย จํานวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.3 บริษทัประกันคุ้มภัย 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 บรษิัททิพยประกนัภัย จํานวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 บริษัทธนชาติประกันภัย จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 บริษัท
เมืองไทยประกันภัย จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 บริษัทอ่ืนๆ จํานวน 21 คน บรษิัทโตเกียว
มารีนประกันภัย จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และบริษัทแอลเอ็มจีประกันภัย จํานวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.5  
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ตารางที่ 4.8 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกประเภทประกันภัยรถยนต์ภาค
สมัครใจทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่ใช้อยู่

ในปัจจุบนั 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

ประเภท 1 
ประเภท 2 
ประเภท 3 
ประเภท 4 
ประเภท 5 

327 
40 
26 
1 
6 

81.8 
10.0 
6.5 
.3 
1.5 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามประเภทประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่ใช้อยู่ในปัจจบัุนพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ประกันภัยประเภท 1 จาํนวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.8 รองลงมา 
คือ ประเภท 2 จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  รองลงมาอีก คือ ประเภท 3 จํานวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.5 ส่วนประเภท 5 มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 โดยประเภท 4 มีจาํนวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.9 : จํานวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามการใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 – 3 วัน 
4 – 6 วัน 
ทุกวัน 

46 
263 
91 

11.5 
65.8 
22.8 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามการใช้รถยนต์ใน 1 สัปดาห์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
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รถยนต์ 4 – 6 วัน จํานวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาคือ ใช้รถยนต์ทุกวัน จํานวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 โดยใช้รถยนต์ 1 - 3 วัน มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5   
 
ตารางที่ 4.10 : จํานวนและคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามการต่ออายุกรมธรรม์

ประกันภัยรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัย
รถยนต์ 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทเดิม 338 84.5 
ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทใหม่ 62 15.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามการต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทเดิม มีจาํนวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 และต่ออายุกรมธรรม์
กับบริษัทใหม ่จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
 
ตารางที่ 4.11 : จํานวนและคา่ร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามอิทธิพลในการเลือกบริษัท

ประกันภัยรถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
อิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัย

รถยนต์ 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

คําแนะนําญาติ/เพ่ือน 
พนักงานขาย 
โฆษณาโทรทัศน์/สื่อสิ่งพิมพ์ 
ประสบการณ์ต่อบริษัทที่ผ่านมา
อ่ืนๆ 

59 
157 
67 
103 
14 

14.8 
39.3 
16.8 
25.8 
3.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามอิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ ่เลือกพนักงานขาย มีจํานวน 157คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ 
ประสบการณ์ต่อบริษัทที่ผ่านมา จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 โฆษณาโทรทัศน์/สื่อสิ่งพิมพ์ 
จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 คําแนะนําญาติ/เพ่ือน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ
อ่ืนๆ มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับการวิเคราะห์ด้านทศันคติต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 

ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ MEAN S.D. การแปลผล 
1.ท่านเข้าใจว่าการทําประกันภัยสามารถลดความเสี่ยงจาก
อุบัติเหตุได้ 

4.37 .943 
 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

2.ท่านเปรียบเทียบความแตกต่างด้านการให้บริการและ
ความคุ้มครองของบริษัทประกันภัย 
3.ท่านเข้าใจประโยชน์ของการทําประกันภัย 
4.ท่านรู้สึกว่าบริษัทประกันภัยเช่ือถือได้ 
5.ท่านทําประกันภัยเพ่ือประโยชน์ต่อคนรอบข้าง 
6.ท่านเช่ือมั่นในความคุ้มครองความเสียหายจากการทํา
ประกันภัย 
7.ท่านพึงพอใจในการให้บริการของบริษัทประกันภัย 
8.ท่านซื้อประกันภัยเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิต
และทรัพย์สินของท่าน 
9.ท่านต้องการท่ีจะใช้บริการของบริษัทประกันภัยต่อไป 
10.ท่านจะทําประกันภัยถึงแม้ไม่มีกฎหมายบังคับ 

4.05 
 
4.03 
3.92 
3.95 
4.01 
 
3.74 
3.99 
 
4.02 
4.03 

.824 
 
.864 
.850 
.860 
.832 
 
.858 
.959 
 
.867 
.843 

เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

รวม 4.01 .870 เห็นด้วยมาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัย
รถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านทัศนคติ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ใน
เร่ือง ท่านเข้าใจว่าการทําประกันภัยสามารถลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุได้ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 
4.37 รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบความแตกต่างด้านการใหบ้ริการและความคุ้มครองของบริษัท
ประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 ท่านเข้าใจประโยชน์ของการทําประกันภัย และ ท่านจะทํา
ประกันภัยถึงแม้ไม่มีกฎหมายบังคับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 เท่ากัน ท่านต้องการท่ีจะใช้บริการ
ของบริษัทประกันภัยต่อไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.02 ท่านเช่ือมั่นในความคุ้มครองความเสียหายจาก
การทําประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 ท่านซื้อประกันภัยเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิต
และทรัพย์สินของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.99  ท่านทําประกันภัยเพ่ือประโยชน์ต่อคนรอบข้าง ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 ท่านรู้สึกว่าบริษัทประกันภัยเช่ือถือได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 และท่าน
พึงพอใจในการให้บริการของบริษัทประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ 
 
4.3 ข้อมูลเก่ียวกับการวิเคราะห์ด้านคณุภาพการให้บริการต่อการตัดสนิใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ 
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 

คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ประกันภัยรถยนต์ 

MEAN S.D. การแปลผล 

1. พนักงานขายให้ข้อมูลเกี่ยวกับเง่ือนไขกรมธรรม์ชัดเจน 
2. พนักงานรับแจ้งเหตุ สุภาพ บริการรวดเร็ว 
3. พนักงานสํารวจภัยให้บริการถึงที่เกิดเหตุรวดเร็ว 
4. มีจดหมายหรือพนักงาน ติดต่อไปยังท่าน เพ่ือแจ้งเตือน
เมื่อประกันภัยใกล้หมดอาย ุ

3.92 
3.97 
3.75 
3.94 

.831 

.941 

.893 

.929 

เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 

 
คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ประกันภัยรถยนต์ 
MEAN S.D. การแปลผล 

5. ระยะเวลาในการจ่ายสินไหมรวดเร็ว 
6.ศูนย์ซ่อมบํารุงในเครือของบริษัท มคีุณภาพการบริการท่ีดี
 
7.ท่านได้รับคําแนะนําในการช่วยเหลือเบ้ืองต้นจาก
พนักงานในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ 
8.ท่านได้รับความเอาใจใส่ในการติดตามการชดใช้
ค่าเสียหายจากพนักงาน 
9.ท่านคาดหวังว่าจะได้รับความช่วยเหลือจากบริษัท
ประกันภัยในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ 
10.ท่านคาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆ แทนท่านใน
กรณีที่เกิดอุบัติเหตุ 

3.89 
3.84 
 
3.77 
 
3.89 
 
3.98 
 
4.07 

.943 

.886 
 
.838 
 
.925 
 
.883 
 
.866 

เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 

รวม 3.90 .893 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัย
รถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านคุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็น
ด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ท่านคาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆ แทนท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.07 รองลงมาคือ ท่านคาดหวังว่าจะได้รับความช่วยเหลือจากบริษัท
ประกันภัยในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 พนักงานรับแจ้งเหตุ สุภาพ บริการ
รวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 มีจดหมายหรือพนักงาน ติดต่อไปยังท่าน เพ่ือแจ้งเตือนเมื่อ
ประกันภัยใกลห้มดอายุ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.94 พนักงานขายให้ข้อมลูเก่ียวกับเง่ือนไขกรมธรรม์
ชัดเจน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 ระยะเวลาในการจ่ายสนิไหมรวดเร็ว และ ท่านได้รับความเอาใจใส่
ในการติดตามการชดใช้ค่าเสียหายจากพนักงาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 เท่ากัน ศูนย์ซ่อมบํารุงใน
เครือของบริษัท มีคุณภาพการบริการที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 ท่านได้รับคําแนะนําในการ
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ช่วยเหลือเบ้ืองต้นจากพนักงานในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.77 และพนักงานสํารวจ
ภัยให้บริการถึงที่เกิดเหตุรวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ 
 
4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการวิเคราะห์ด้านคณุคา่ตราสัญลักษณ์ต่อการตัดสนิใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัย
รถยนต์ 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ 
 
ด้านคณุคา่ตราสัญลักษณ์ทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ

ประกันภัยรถยนต์ 
MEAN S.D. การแปลผล 

1.ท่านจะต่ออายุกรมธรรม์กบับริษัทน้ีต่อไป 4.00 .795 เห็นด้วยมาก 
2.ท่านจะแนะนําบริษัทประกันภัยที่ท่านใช้กับบุคคลรอบ
ข้าง 

3.94 .931 เห็นด้วยมาก 

3.ท่านรู้สึกไว้วางใจ กับบริษทัประกันภัยที่ท่านเลือก 3.98 .867 เห็นด้วยมาก 
4.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มคีวามน่าเช่ือถือ 3.91 .774 เห็นด้วยมาก 
5.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มคีวามมั่นคง 3.96 .856 เห็นด้วยมาก 
6.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มช่ืีอเสียงในทางที่ดี 
7.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้เป็นที่ยอมรับ 

3.94 
4.04 

.875 

.843 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

รวม 3.97 .848 เห็นด้วยมาก 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัย
รถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.97 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วย
มากที่สุด ในเรือ่ง บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้เป็นที่ยอมรับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.04 รองลงมา
คือ ท่านจะต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทน้ีต่อไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 ท่านรู้สึกไว้วางใจ กับบริษทั
ประกันภัยที่ท่านเลือก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มีความมั่นคง ที่ระดับ
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คะแนนเฉล่ีย 3.96 ท่านจะแนะนําบริษัทประกันภัยที่ท่านใช้กับบุคคลรอบข้าง และ บริษัทประกันภัย
ที่ท่านใช้มีช่ือเสียงในทางที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 เท่ากัน และบรษิัทประกันภัยที่ท่านใช้มีความ
น่าเช่ือถือ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.91 ตามลําดับ 
 
4.5 ข้อมูลเก่ียวกับการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือประกันภัย
รถยนต์ในกรงุเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ 

 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ 

MEAN S.D. การแปลผล 

1.ผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม 4.03 .742 เห็นด้วยมาก 
2.เง่ือนไขความคุ้มครองเข้าใจง่าย 3.93 .947 เห็นด้วยมาก 
3.เป็นบริษัทประกันภัยที่มีช่ือเสียงและฐานะทางการเงิน
มั่นคง 
4.เบ้ียประกันภัยในการทําประกันภัยคร้ังแรกถูกกว่าบริษัท
ประกันภัยอ่ืน 
5.อัตราเบ้ียประกันภัยเมื่อเทียบกับความคุ้มครองมีความ
เหมาะสมกับความคุ้มครองที่ได้รับ 
6.จํานวนสาขา/ศูนย์ มีครอบคลุมทั่วประเทศ 
7.การให้ส่วนลดเบ้ียประกันภัยสําหรับลูกค้าประวัติการขับ
ขี่ดี 
8.การให้ส่วนลดผลิตภัณฑ์อ่ืนของบริษัท เช่น ประกันชีวิต 
9.การให้แบ่งผอ่นชําระเบ้ียประกันภัย 
10.สื่อโฆษณาต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ 
สต๊ิกเกอร์ไลน์ เชิญชวนให้ตัดสินใจซื้อประกันภัย 

3.96 
 
3.90 
 
3.88 
 
3.94 
3.91 
 
3.74 
3.94 
3.73 

.835 
 
.892 
 
.828 
 
.881 
.878 
 
.969 
1.034 
.868 

เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

รวม 3.90 .887 เห็นด้วยมาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัย
รถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านส่วนประสมทางการตลาด อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์
เห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03 
รองลงมาคือ เป็นบริษัทประกันภัยที่มีช่ือเสียงและฐานะทางการเงินมั่นคง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 
จํานวนสาขา/ศูนย์ มีครอบคลุมทั่วประเทศ และ การใหแ้บ่งผ่อนชําระเบ้ียประกันภัย ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.94 เท่ากัน เง่ือนไขความคุ้มครองเข้าใจง่าย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 การให้สว่นลดเบ้ีย
ประกันภัยสําหรับลูกค้าประวัติการขับขี่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 เบ้ียประกันภัยในการทํา
ประกันภัยคร้ังแรกถูกกว่าบริษัทประกันภัยอ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 อัตราเบ้ียประกันภัยเมื่อ
เทียบกับความคุ้มครองมีความเหมาะสมกับความคุ้มครองที่ได้รับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 การให้
ส่วนลดผลิตภัณฑ์อ่ืนของบริษัท เช่น ประกนัชีวิต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 และสื่อโฆษณาต่างๆ 
อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ สต๊ิกเกอร์ไลน์ เชิญชวนให้ตัดสินใจซื้อประกันภัย ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.73 ตามลําดับ 

 
4.6 ผลการศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ 
 

ด้านการตัดสนิใจซื้อประกันภัยรถยนต์ MEAN S.D. การแปลผล 
1.ท่านคิดว่าการทําประกันภัยมีความสําคัญต่อชีวิต และ
ทรัพย์สิน 
2. ท่านคิดว่าท่านจะได้รับความคุ้มครองจากการทํา
ประกันภัย 
3. ท่านเปรียบเทียบบริษัทประกันภัยก่อนการตัดสินใจซื้อ 
4. ท่านสอบถามบุคคลรอบข้างก่อนการตัดสินใจเลือก
บริษัทประกันภัย 
5. บริษัทประกันภัยอํานวยความสะดวกให้กับท่านในกรณี
ที่เกิดอุบัติเหตุ 

4.37 
 
4.19 
 
3.95 
3.91 
 
3.96 

.762 
 
.837 
 
.932 
.874 
 
.875 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัย

รถยนต์ 
 

ด้านการตัดสนิใจซื้อประกันภัยรถยนต์ MEAN S.D. การแปลผล 
6. บริษัทประกันภัยอํานวยความสะดวกให้กับท่านในกรณี
ที่เกิดอุบัติเหตุ 
7. ท่านได้รับความคุ้มค่าจากการทําประกันภัย 
8. ท่านมีความสามารถในการชําระเบ้ียประกันภัย เพ่ือให้
ได้รับความคุ้มครองที่คุ้มค่า 
9. ท่านได้รับความคุ้มครองเป็นไปตามเง่ือนไขก่อนการซือ้ 
10. ท่านจะแนะนําให้บุคคลรอบข้างทําประกันภัยรถยนต์ 

3.99 
3.93 
3.92 
 
3.96 
3.86 

.855 

.917 

.849 
 
.851 
.788 

เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 
เห็นด้วยมาก 

รวม 4.10 .854 เห็นด้วยมาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูลตามตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัย
รถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.10 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัย
รถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ท่านคิดว่าการทําประกันภัยมีความสําคัญต่อชีวิต และทรัพย์สิน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.37 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าท่านจะได้รับความคุ้มครองจากการทํา
ประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 บริษทัประกันภัยสามารถช่วยเหลือแก้ปัญหาใหก้ับท่านในกรณี
ที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 บริษัทประกันภัยอํานวยความสะดวกให้กับท่านในกรณีที่
เกิดอุบัติเหตุ และ ท่านได้รับความคุ้มครองเป็นไปตามเง่ือนไขก่อนการซือ้ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.96 
เท่ากัน ท่านเปรียบเทียบบริษัทประกันภัยก่อนการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.95 ท่านได้รับ
ความคุ้มค่าจากการทําประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93  ท่านมีความสามารถในการชําระเบ้ีย
ประกันภัย เพ่ือให้ได้รับความคุ้มครองที่คุม้ค่า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 ท่านสอบถามบุคคลรอบข้าง
ก่อนการตัดสินใจเลือกบริษัทประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 และท่านจะแนะนําให้บุคคลรอบ
ข้างทําประกันภัยรถยนต์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 
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4.7 สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 4 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้าน
คุณค่าตราสัญลักษณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้ประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร ทาํการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหคุูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

      
ตารางที่ 4.17 : แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่า

ตราสัญลักษณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ด้านทัศนคติ .027 .252 6.404 .000* 
ด้านคุณภาพการบริการ .333 .376 7.518 .000* 
ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ .057 .067 1.384 .167 
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ .215 .239 5.140 .000* 
 Note: R2 = 0.816, F= 196.932, *p< .05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ ไม่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรงุเทพมหานคร ส่วนปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการ
บริการ และด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านคุณภาพการบริการ (ß = .376) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ ด้านส่วนประสมทางการตลาด  
(ß = .239) ด้านทัศนคติ (ß =.252) และดา้นคุณค่าตราสัญลักษณ ์(ß = .067) ตามลําดับ   

ผลจากตารางที่ 4.17 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย
ต่างๆ ดังต่อไปน้ี 
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1. ด้านทัศนคติ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจัยด้านทัศนคติมีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ม ี
ค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านทัศนคติไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (ß = .252)  
2. ด้านคุณภาพการบริการ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000 
สมมติฐานที ่2: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์มีค่าเท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (ß = .376)   
3. ด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ ไมม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .167 
สมมติฐานที ่3: ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ มีค่าเท่ากับ 

0.167 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null Hypothesis) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (ß = .067)   
4. ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
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 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000 
สมมติฐานที ่4: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null Hypothesis) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรงุเทพมหานคร 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร (ß = .239)   

            

ตารางที่ 4.18 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ในกรุงเทพมหานคร 

 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผล 
สมมติฐานข้อที่ 1     
ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2    
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3     
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 4     
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 

 
ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ
ยอมรับสมมติฐานรอง 

 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ
ยอมรับสมมติฐานรอง 
 
 
ยอมรับสมมติฐานหลักและ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
 
 
ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ
ยอมรับสมมติฐานรอง 

 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และใช้ข้อมลู
ในการการศึกษาเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ 
(Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติปัจจัยของคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังชายและหญิง ที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครจํานวน
400 ตัวอย่างและใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล สถติิที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรบัวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  
 
5.1 สรปุผลการศึกษาและการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจยัด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ใช้บริษทัวิริยะประกันภัย ประเภท 1 
มีความถี่ในการใช้รถ 4 – 6 วันต่อสัปดาห์ มักต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทเดิม โดยมีพนักงานขายเป็น
อิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัย การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 400 คน เมื่อจําแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 และเพศหญิง จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในด้านทัศนคติ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.01 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ในเร่ือง ท่านเข้าใจว่าการทําประกันภัยสามารถ
ลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.37 



60 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในด้านคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ประกันภัยรถยนต์อยู่ในระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัยรถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านคุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ในเร่ือง ท่าน
คาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆ แทนท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
4.07 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ใน
เร่ือง บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้เป็นที่ยอมรับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.04 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานครในด้านส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ใน
เร่ือง ผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานครในด้านการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 4.10 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วย
มากที่สุด ในเรือ่ง ท่านคิดว่าการทําประกันภัยมีความสําคัญต่อชีวิต และทรัพย์สิน ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด 4.37 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจาก
สมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งหมด 4 ขอ้เรียงตามลําดับดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ทัศนคติมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอ้ง หมายถึง ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง ปัจจยัด้านคุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสัญลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ไม่สอดคลอ้ง หมายถึง ปัจจัยด้านคุณค่า
ตราสัญลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จาก
ผลลัพธ์มีค่าเทา่กับ 0.167 ซึง่มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอ้ง หมายถึง ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สรุปได้ว่า กรอบแนวความคิดเป็นไปตามแนวความคิดเห็น ที่สรุปได้ว่า ทศันคติ คุณภาพการ
ให้บริการ และส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร ยกเว้นด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
  
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผลดังน้ี 
จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร จากการท่ีผูวิ้จัยศึกษา ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่าตรา
สัญลักษณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1  โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ทําประกันภัยรถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ ในด้านทัศนคติ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.01 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ท่านเข้าใจว่าการทํา
ประกันภัยสามารถลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.37 รองลงมาคือ ท่าน
เปรียบเทียบความแตกต่างด้านการให้บริการและความคุม้ครองของบริษัทประกันภัย ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.05 ท่านเข้าใจประโยชน์ของการทําประกันภัย และ ท่านจะทําประกันภัยถึงแม้ไม่มีกฎหมาย
บังคับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 เท่ากัน ท่านต้องการท่ีจะใช้บริการของบริษัทประกันภัยต่อไป ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.02 ท่านเช่ือมั่นในความคุ้มครองความเสียหายจากการทําประกันภัย ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 4.01 ท่านซื้อประกันภัยเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิตและทรัพย์สนิของท่าน ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99  ท่านทําประกันภัยเพ่ือประโยชน์ต่อคนรอบข้าง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 
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ท่านรู้สึกว่าบริษัทประกันภัยเช่ือถือได้ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.92 และทา่นพึงพอใจในการให้บริการ
ของบริษัทประกันภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) 
จากผลลัพธ์มีคา่เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้าน
ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร 

ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ จารุมน ด่านศิริกุล (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าทัศนคติที่มี
ผลต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงไทย จาํกัด (มหาชน) 
มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษากลยุทธ์ การวางแผน ของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่
อาศัย ทัศนคติและปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการตัดสินใจทําประกันชีวิต
เพ่ือคุ้มครองวงเงินกู้สินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัย ผลการศึกษาการสัมภาษณ์พนักงานสินเช่ือธนาคารกรุงไทย
จํากัด (มหาชน) พบว่ากลุ่มผูม้ีสินเช่ือที่อาศัยในต่างจังหวัดจะมีทัศนคติต่อการทําประกันชีวิตใน
ทางบวกมากกว่ากลุ่มผู้มีสินเช่ือที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มผู้มสีินเช่ือในต่างจังหวัดมีการ
ตัดสินใจทําประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองสินเช่ือเพ่ือที่อยู่อาศัยมากกว่ากลุ่มผูม้ีสินเช่ือที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2 โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการให้บริการ อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็นด้วยมาก
ที่สุด ในเรื่อง ท่านคาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆ แทนท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสงูสุด 4.07 รองลงมาคือ ท่านคาดหวังว่าจะได้รับความช่วยเหลือจากบริษัทประกันภัยใน
กรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 พนักงานรับแจง้เหตุ สุภาพ บริการรวดเร็ว ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.97 มีจดหมายหรือพนักงาน ติดต่อไปยังท่าน เพ่ือแจ้งเตือนเมื่อประกันภัยใกล้
หมดอายุ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.94 พนักงานขายให้ข้อมลูเกี่ยวกับเง่ือนไขกรมธรรม์ชัดเจน ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.92 ระยะเวลาในการจ่ายสินไหมรวดเร็ว และ ท่านได้รับความเอาใจใส่ในการติดตาม
การชดใช้ค่าเสียหายจากพนักงาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 เท่ากัน ศูนย์ซ่อมบํารุงในเครือของ
บริษัท มคีุณภาพการบริการท่ีดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 ท่านได้รับคําแนะนําในการช่วยเหลือ
เบ้ืองต้นจากพนักงานในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.77 และพนักงานสํารวจภัย
ให้บริการถึงที่เกิดเหตุรวดเร็ว ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ตามลําดับ โดยพิจารณาจากค่า Sig 
(Significance) จากผลลัพธ์มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด ซึ่ง
หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร  
 ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ พินนะรัฎ สุริยะโชติ (2556) ให้แนวคิดไว้ว่าความพึง
พอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการด้านสินเช่ือที่อยู่อาศัยของธนาคารกสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) 
สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 
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สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ จํานวน 205 ราย และนําข้อมลูมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉลีย่  ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าทราบข้อมูลสนิเช่ือที่อยู่อาศัยจากการ
แนะนําของพนักงานของธนาคาร บุคคลผู้แนะนําที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสินเช่ือที่
อยู่อาศัยตนเอง เหตุผลที่เลือกใช้บริการสินเช่ือที่อยู่อาศัย ธนาคารมีความมั่งคง มีภาพพจน์ดี และมี
ช่ือเสียง การใช้บริการสินเช่ือที่อยู่อาศัยกับธนาคารอ่ืนๆ นอกจากธนาคารกสิกรไทย จํากัด(มหาชน) 
สาขาตลาดประตูเชียงใหม่ ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) 

สมมติฐานข้อที่ 3  โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ ์อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์เห็น
ด้วยมากที่สุด ในเรื่อง บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้เป็นที่ยอมรับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.04 
รองลงมาคือ ท่านจะต่ออายุกรมธรรม์กับบรษิัทนี้ต่อไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 ท่านรู้สึกไว้วางใจ 
กับบริษัทประกันภัยที่ท่านเลือก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.98 บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มคีวามมั่นคง ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 ท่านจะแนะนําบริษัทประกันภัยที่ท่านใช้กับบุคคลรอบข้าง และ บริษทั
ประกันภัยที่ท่านใช้มีช่ือเสียงในทางที่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 เท่ากัน และบริษทัประกันภัยที่
ท่านใช้มีความน่าเช่ือถือ ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.91 ตามลําดับ โดยพิจารณาจากค่า Sig 
(Significance) จากผลลัพธ์มีค่าเท่ากับ 0.167 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด ซึ่ง
หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสัญลักษณ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลดังกล่าวสอดคล้องกับวิจัยของ สุมศัทนา อุตะมะ (2553)  ให้แนวคิดไว้ว่าการวัดคุณค่า
ตราสินค้าอีซูซใุนจังหวัดเชียงรายผลการวิจัยพบว่า โดยเห็นด้วยว่าเมื่อพูดถึงรถกระบะแล้วนึกถึง “อีซู
ซ”ุก่อนย่ีห้ออ่ืนอันดับแรกและรองลงมาคือเห็นด้วยรู้จักและคุ้นเคยกับย่ีห้อ “อีซูซ”ุ มากกว่าย่ีห้ออ่ืน 
ส่วนด้านความเข้าใจถึงคุณภาพของตราสินค้า(Perceived Quality) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็น
ด้วยต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ด้านนี้โดยเห็นด้วยอย่างย่ิงว่า อีซูซุเป็นรถกระบะท่ีประหยัดน้ํามันกว่า
ย่ีห้ออ่ืนเป็นอันดับแรกรองลงมาคือ อีซูซุเป็นรถของญี่ปุ่นที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 4  โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.90 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ทําประกันภัยรถยนต์
เห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่อง ผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.03 
รองลงมาคือ เป็นบริษัทประกันภัยที่มีช่ือเสียงและฐานะทางการเงินมั่นคง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 
จํานวนสาขา/ศูนย์ มีครอบคลุมทั่วประเทศ และ การใหแ้บ่งผ่อนชําระเบ้ียประกันภัย ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.94 เท่ากัน เง่ือนไขความคุ้มครองเข้าใจง่าย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 การให้สว่นลดเบ้ีย
ประกันภัยสําหรับลูกค้าประวัติการขับขี่ดี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.91 เบ้ียประกันภัยในการทํา
ประกันภัยคร้ังแรกถูกกว่าบริษัทประกันภัยอ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90  อัตราเบ้ียประกันภัยเมื่อ
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เทียบกับความคุ้มครองมีความเหมาะสมกับความคุ้มครองที่ได้รับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 การให้
ส่วนลดผลิตภัณฑ์อ่ืนของบริษัท เช่น ประกนัชีวิต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 และสื่อโฆษณาต่างๆ 
อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ สต๊ิกเกอร์ไลน์ เชิญชวนให้ตัดสินใจซื้อประกันภัย ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.73 ตามลําดับ โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลพัธ์มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ประกันภัยรถยนต์ในกรุงเทพมหานคร  

ผลดังกล่าวสอดคล้อง สุรกฤษฎ์ นาทธราดล (2555) ให้แนวคิดไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภค ในอําเภอเมือง เชียงใหม่ ในการซื้อแบตเตอรี่รถยนต์ การศึกษาคร้ังนี้ ได้
ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุดใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความสําคัญในระดับมากโดยมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยเรียงลําดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสง่เสริม
การตลาด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญในระดับ ปานกลาง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
  จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร จากการท่ีผูวิ้จัยศึกษา ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณค่าตรา
สัญลักษณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จากข้อมูลที่ได้วิเคราะห์มาทั้งหมดน้ี หาก
ต้องการที่จะทําธุรกิจในด้านประกันภัยรถยนต์ควรท่ีจะเน้นการบริการเป็นหลักและความรวดเร็วใน
การบริการ เพราะเน่ืองจากลูกค้ามีความรู้สกึว่าบริษัทประกันภัยน้ันจะสามารถให้ความสะดวกสบาย
ของลูกค้าได้ในทุกกรณีด้วยค่าตอบแทนที่สงูที่ทางลูกค้าได้จ่ายให้กับบริษัทประกันภัยรถยนต์ 

1. จากผลการศึกษา ด้านข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
สถานะภาพสมรส มีช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มรีะดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 15,001 - 30,000 บาท ดังน้ันผู้ประกอบการ
ธุรกิจเก่ียวกับประกันภัยรถยนต์สามารถนําข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนและเจาะลึกลงไป โดยพิจารณาจากข้อมูลข้างต้น โดยการนําข้อมูล และลกัษณะของ
กลุ่มเป้าหมายไปทําการตลาดที่เหมาะสม หรือ อาจจะนําไปใช้เพ่ือวางแผนความต้องการทางการ
ตลาดในอนาคต ซึ่งผลจากการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนน้ี จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับ
ประกันภัยรถยนต์ สามารถทีจ่ะวางแผนกลยุทธ์สําหรับกลุม่เป้าหมายได้ชัดเจนและช่วยให้กลยุทธ์และ
เป้าหมายที่ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับประกันภัยรถยนต์ประสบผลสําเร็จและมีประสิทธิภาพทาง
การค้ามากย่ิงขึ้น  
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2. จากผลการศึกษา ด้านทัศนคติ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติมากที่สุดในเรื่อง 
การทําประกันภัยสามารถลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุได้ องค์กรจึงควรมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ง่ายต่อ
ผู้ประกอบการ และนักการตลาดท่ีจะนํากลยุทธ์มาใช้ในการเปิดตลาดใหม่ๆได้ เช่น การจัดรณรงค์ขับ
ขี่ปลอดภัย มีการให้คําบรรยายด้านการขับรถท่ีถูกต้อง ด้านการจราจร เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ขององกรณ์ในด้านการใส่ใจผู้ขบัข่ี ทําใหผู้้ใช้บริการที่มีทัศนคติที่ดีและช่วยประกอบในการ
ตัดสินใจซื้อประกันกับผู้กอบการ ตลอดจนควรมีการกระจายข่าวสารและโปรโมช่ันต่างๆ ให้ได้เป็นที่
รู้จักมากขึ้น  

3. จากผลการศึกษา ด้านคุณภาพการบริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
มากที่สุดในเรือ่ง คาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆแทนท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ ดังน้ัน
ผู้ประกอบการจึงควรมีการอบรมพนักงานหรือตัวแทนทีป่ระจําจุดขายน้ันๆ ต้องมีความกระตือรือล้น
ในการให้บริการ การตอบคําถามกับลูกค้า และการช่วยเหลือในทันที เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและการให้คําแนะนําที่ดีเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้ลกูค้ามากย่ิงขึ้น 

4. จากการศึกษา ด้านตราสัญญลักษณ์พบว่าผู้ใช้บริการประกันภัย บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้
เป็นที่ยอมรับมรีะดับความคิดเห็นมากที่สุด ดังน้ันจึงถือได้ว่าการที่องค์กรมีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับ
ในตลาดประกันภัยยังเป็นส่วนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เพราะฉะน้ันผู้กอบการจึงควรจะต้องมีการ
พัฒนาและเรียนรู้คู่แข่งอยู่เสมอเพ่ือไม่ให้ยอดการขายลดระดับลง  
 5. จากผลการศึกษา ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่าผู้ใช้บริการประกันภัย  ให้
ความสําคัญกับผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม ดังน้ันผู้ประกอบการประกันภัยควรจะให้
ความสําคัญเกีย่วกับด้านนี้ ในการวิเคราะห์ถึงความคุ้มค่าของผู้ใช้บริการ ในการได้รับสทิธิประโยชน์
ตอบกลับ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายในแก่ผู้ใช้บริการมากย่ิงขึ้น อีกทั้งส่วนประสมทางการตลาด
บริการน้ันมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อ ดังน้ันจึงเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการประกันภัยรถยนต์ ที่จะนํา
ผลการศึกษาในครั้งน้ีไปพัฒนา ต่อยอดโครงสร้างธุรกิจ และเป็นฐานข้อมูลในการปรับใช้เพ่ือวางแผน
และพัฒนากลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมกลุ่มผูใ้ช้บริการได้  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านค่านิยมและอิทธิพลที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินในการ
ซื้อประกันภัยรถยนต์ หรือปัญหาอ่ืนๆ ที่มคีวามเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับ
การทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1.  แนะนําใหท้ําการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืนๆ ในสถานท่ีแตกต่างกัน 
เพ่ือข้อมูลที่ได้มาน้ันจะได้มีความคิดเห็นหลากหลาย มีทัศนะคติที่แตกต่างกัน และมีความน่าเช่ือถือ 
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 2. แนะนําใหศ้กึษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่น้ี เพ่ือจะ
ได้มีผลของข้อมูลใหม่ๆ ที่มีประโยชน์ต่อธุรกิจ/หน่วยงานและองค์การต่างๆ ที่สามารถนําไปใช้งานได้ 
เช่น ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ของสถานที่และตัวแปรด้านการความพึงพอใจในด้านการบริการ เพ่ือดูว่า
ภาพลักษณ์ของสถานประกอบการและความพึงพอใจที่ลูกค้ารับรู้น้ัน มีอิทธิพลกับลูกค้าในการเลือกใช้
บริการหรือไม่  
 3. แนะนําใหท้าํการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับด้านสื่อ ว่าสื่อด้านใดจะมีประสิทธิภาพในการจูงใจ
ให้ลูกค้าตัดสินใจมากทีสุ่ด เพราะสื่อโฆษณาในปัจจุบันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้า อีกทั้งการ
ที่จะเลือกใช้สือ่ต่างๆมาโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์น้ัน มคี่าใช้จ่ายในทีสู่งพอสมควร  ดังน้ันควรมี
การศึกษาหาข้อมูลก่อนการเลือกใช้สื่อ เพ่ือให้ผลที่ได้รับมปีระสิทธิภาพสูงสุด  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง : ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจงึใคร่ของความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก
หัวข้อตามความเป็นจริงและตามความคิดเห็นของท่าน เพ่ือที่จะได้นําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ทาง
การศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทีท่่านตอบผู้วิจัยจะถือเป็นความลับ และขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ 
นางสาวทพิย์สุภา  สุวรรณอทาน  นักศึกษาปริญญาโท    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน       หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียง 

1. เพศ 
1) ชาย   2) หญิง 

2. อายุ 
1) 20-30 ปี  2) 31-40 ปี   3) 41-50 ปี  
4) 50-60 ปี  5) 61 ปีขึ้นไป   

3. สถานภาพ 
1) โสด   2) สมรส   3) หม้าย / หย่าร้าง 

4. ระดับการศึกษา 
1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี   2) ปรญิญาตร ี   3) ปรญิญาโท 
4) ปรญิญาเอก  

5. อาชีพ 
1) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  2) พนักงานบริษัทเอกชน 
3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  4) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................ 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2) 15,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 50,000 บาท   4) 50,000 บาทข้ึนไป 

7. บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน 
1) วิริยะประกันภัย    2) สินมั่นคงประกันภัย 
3) ประกันคุม้ภัย     4) กรุงเทพประกันภัย 
5) ทิพยประกันภัย    6) แอลเอ็มจี ประกันภัย 
7) ธนชาติประกันภัย    8) โตเกียวมารนี ประกันภัย 
9) เมืองไทยประกันภัย    10) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....... 

8. ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจที่ท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน 
1) ประเภท 1    2) ประเภท 2   3) ประเภท 3 

 4) ประเภท 4   5) ประเภท 5     
9. ท่านใช้รถยนต์กี่วัน ใน 1 สัปดาห์ 

1) 1-3 วัน    2) 4-6 วัน  3) ทุกวัน 
10. การต่ออายุกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์ 

1) ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทเดิม  2) ต่ออายุกรมธรรม์กับบริษัทใหม ่  
11. อะไรคืออิทธิพลในการเลือกบริษัทประกันภัยรถยนต์ของท่านคือ  

1) คําแนะนําญาติ/เพ่ือน    2) พนักงานขาย    
3) โฆษณาโทรทัศน์/สื่อสิ่งพิมพ์  4) ประสบการณ์ต่อบริษัทที่ผา่นมา       
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................        
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือประกันภัยรถยนต์ 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านเข้าใจว่าการทําประกันภัยสามารถลดความเสี่ยงจากอุบัติเหตุได้      
2.ท่านเปรียบเทียบความแตกต่างด้านการให้บริการและความคุ้มครองของบริษัท
ประกันภัย 

     

3.ท่านเข้าใจประโยชน์ของการทําประกันภัย      
4.ท่านรู้สึกว่าบริษัทประกันภัยเช่ือถือได้      
5.ท่านทําประกันภัยเพ่ือประโยชน์ต่อคนรอบข้าง      
6.ท่านเช่ือมั่นในความคุ้มครองความเสียหายจากการทําประกันภัย      
7.ท่านพึงพอใจในการให้บริการของบริษัทประกันภัย      
8.ท่านซื้อประกันภัยเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิตและทรัพย์สินของท่าน      
9.ท่านต้องการท่ีจะใช้บริการของบริษัทประกันภัยต่อไป      
10.ท่านจะทําประกันภัยถึงแม้ไม่มีกฎหมายบังคับ      

 
ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บรกิาร ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.พนักงานขายให้ข้อมูลเกี่ยวกับเง่ือนไขกรมธรรม์ชัดเจน      
2.พนักงานรับแจ้งเหตุ สุภาพ บริการรวดเร็ว      
3.พนักงานสํารวจภัยให้บริการถึงที่เกิดเหตุรวดเร็ว      
4.มีจดหมายหรือพนักงาน ติดต่อไปยังท่าน เพ่ือแจ้งเตือนเมื่อประกันภัยใกล้
หมดอายุ 

     

5.ระยะเวลาในการจ่ายสินไหมรวดเร็ว      
6.ศูนย์ซ่อมบํารุงในเครือของบริษัท มคีุณภาพการบริการท่ีดี      
7.ท่านได้รับคําแนะนําในการช่วยเหลือเบ้ืองต้นจากพนักงานในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ      
8.ท่านได้รับความเอาใจใส่ในการติดตามการชดใช้ค่าเสียหายจากพนักงาน      
9.ท่านคาดหวังว่าจะได้รับความช่วยเหลือจากบริษัทประกันภัยในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ      
10.ท่านคาดหวังว่าบริษัทฯจะดําเนินการต่างๆ แทนท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ      
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ปัจจัยด้านคุณค่าตราสญัลักษณ์ 
 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านจะต่ออายุกรมธรรม์กบับริษัทน้ีต่อไป      
2.ท่านจะแนะนําบริษัทประกันภัยที่ท่านใช้กับบุคคลรอบข้าง      
3.ท่านรู้สึกไว้วางใจ กับบริษทัประกันภัยที่ท่านเลือก      
4.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มคีวามน่าเช่ือถือ      
5.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มคีวามมั่นคง      
6.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้มช่ืีอเสียงในทางที่ดี      
7.บริษัทประกันภัยที่ท่านใช้เป็นที่ยอมรับ      

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ผลประโยชน์ของกรมธรรม์เหมาะสม      
2.เง่ือนไขความคุ้มครองเข้าใจง่าย      
3.เป็นบริษัทประกันภัยที่มีช่ือเสียงและฐานะทางการเงินมั่นคง      
4.เบ้ียประกันภัยในการทําประกันภัยคร้ังแรกถูกกว่าบริษัทประกันภัยอ่ืน      
5.อัตราเบ้ียประกันภัยเมื่อเทียบกับความคุ้มครองมีความเหมาะสมกับความคุ้มครอง
ที่ได้รับ 

     

6.จํานวนสาขา/ศูนย์ มีครอบคลุมทั่วประเทศ      
7.การให้ส่วนลดเบ้ียประกันภัยสําหรับลูกค้าประวัติการขับขี่ดี      
8.การให้ส่วนลดผลิตภัณฑ์อ่ืนของบริษัท เช่น ประกันชีวิต      
9.การให้แบ่งผอ่นชําระเบ้ียประกันภัย      
10.สื่อโฆษณาต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ สต๊ิกเกอร์ไลน์ เชิญชวนให้
ตัดสินใจซื้อประกันภัย 
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ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ท่านคิดว่าการทําประกันภัยมีความสําคัญต่อชีวิต และทรัพย์สิน      
2.ท่านคิดว่าท่านจะได้รับความคุ้มครองจากการทําประกันภัย      
3.ท่านเปรียบเทียบบริษัทประกันภัยก่อนการตัดสินใจซื้อ      
4.ท่านสอบถามบุคคลรอบข้างก่อนการตัดสินใจเลือกบริษทัประกันภัย      
5.บริษัทประกันภัยอํานวยความสะดวกให้กับท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ      
6.บริษัทประกันภัยสามารถช่วยเหลือแก้ปัญหาให้กับท่านในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ      
7.ท่านได้รับความคุ้มค่าจากการทําประกันภัย      
8.ท่านมีความสามารถในการชําระเบ้ียประกันภัย เพ่ือให้ได้รับความคุ้มครองที่คุ้มค่า      
9.ท่านได้รับความคุ้มครองเป็นไปตามเง่ือนไขก่อนการซื้อ      
10.ท่านจะแนะนําให้บุคคลรอบข้างทําประกันภัยรถยนต์      

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 

**ขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม** 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประสบการณท์ํางาน   
พ.ศ.2558  ผู้จัดการอาวุโสฝ่ายขาย 
   บริษัท เมอร์เซเดส – เบนซ ์(ประเทศไทย) จํากัด 
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