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บทคัดย่อ 
 

 งำนวิจัยเชิงคุณภำพเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์
ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล และปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือประกันอุบัติเหตุผ่ำนช่องทำง
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ส่วนบุคคล ในช่วงเดือน ตุลำคม-ธันวำคม 2562  
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ABSTRACT 
 

 This qualitative research aims to study the behaviours of online personal 
accident insurance buyers and factors that persuade consumers to utilize online 
channels. The analysis is done using insurance broker data that was collected 
through: in-depth Interviews of Frank Insurance Broker (Thailand) Co., Ltd. 
management and consumer groups who purchased personal accident insurance on 
the website: www.frank.co.th/en/Personal-Accident-Insurance, during the period of 
October-December 2019  
 The results of the research found that factors that impact the consumer’s 
decision-making to buy accident insurance online with an insurance broker, are the 
following: 1) risks in everyday life that may occur unexpectedly 2) losses incurred by 
others 3) plan risks in the event of an unexpected incident with oneself. Other 
factors found is that consumers also value the reliability of the website, with respect 
to the insurance details/information, before purchasing personal accident insurance. 
Consumers inform themselves through studying the details of each product and 
service offered, before deciding to purchase products such as personal accident 
insurance.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ชีวิตในทุก ๆ วันมักมีควำมเสี่ยงที่คำดไม่ถึงอยู่เสมอ ไม่ว่ำจะเป็นควำมเสี่ยงด้ำนร่ำงกำย 
ทรัพย์สิน สุขภำพ รวมไปถึงอุบัติเหตุที่อำจจะเกิดขึ้นได้กับเรำทุกคนในแต่ละวันอย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
และตั้งตัวไม่ทัน เป็นธรรมดำของมนุษย์ที่จะมองหำควำมปลอดภัยให้ชีวิตและทรัพย์สิน ด้วยกำรมอง
หำหลักประกันที่จะช่วยท ำให้อุ่นใจ กำรซื้อประอุบัติเหตุจึงเป็นอีกช่องทำงหนึ่งที่ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจ
และเป็นหลักประกันที่สำมำรถท ำให้อุ่นใจ ถึงแม้กำรซื้อประกันจะไม่ได้เป็นกำรปกป้องร่ำงกำยจำก
ควำมเสี่ยงที่คำดไม่ถึง แต่ช่วยเป็นหลักประกันในส่วนของค่ำรักษำพยำบำล หรือเงินชดเชยที่จะได้รับ
จำกบริษัทประกัน 
 ในปัจจุบันนอกจำกบริษัทประกันแล้วยังมีตัวแทนที่ท ำกำรจ ำหน่ำยประกันที่เรียกว่ำ 
“ตัวแทนประกันภัย (Insurance Agents)” และ “นำยหน้ำประกันภัย (Insurance Broker)” ที่เป็น
อีกหนึ่งช่องทำงที่ท ำให้ผู้บริโภคหำซื้อประกันได้ง่ำย และสะดวกยิ่งข้ึน 
 โบรคเกอร์ประกันภัย (Insurance Broker) คือ คนกลำงอิสระท่ีเป็นได้ทั้งบุคคล และ 
นิติบุคคล ท ำหน้ำที่แทนผู้ที่ต้องกำรซื้อหรือก ำลังมองหำประกันภัยชนิดต่ำง ๆ โดยมีหน้ำที่ในกำร
คัดเลือกบริษัทประกันต่ำง ๆ ที่มีสินค้ำ (กรมธรรม์) ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำให้มำกท่ีสุด โดย
นำยหน้ำประกันภัยนั้น สำมำรถที่จะแนะน ำประกันภัยของบริษัทใดก็ได้ โดยโดยไม่ผูกขำดกับบริษัท
ใดบริษัทหนึ่ง และสำมำรถขำยได้อย่ำงอิสระ ไม่ขึ้นตรงกับบริษัทประกันแห่งใดแห่งหนึ่ง ส ำหรับ
ค่ำตอบแทนจะได้รับในรูปแบบของค่ำคอมมิชชั่นจำกบริษัทประกันภัย ตำมจ ำนวนที่ก ำหนดไว้ใน 
แต่ละประเภทของกำรประกันภัย ซึ่งแต่ละประกันภัยนั้นมีค่ำคอมมิชชันที่ไม่เท่ำกัน 
 ตัวแทนและนำยหน้ำประกันภัยตัวแทนประกันภัยมีควำมแตกต่ำงกันดังต่อไปนี้ ตัวแทน
ประกันภัย (Insurance Agents) เป็นผู้ที่มีสังกัดอยู่ในบริษัทประกันภัยและต้องท ำหน้ำที่เสนอขำย
เฉพำะประกันของบริษัทตนเองเท่ำนั้น โดยเสนอให้กับผู้บริโภคท่ีสนใจ นำยหน้ำประกันภัย 
(Insurance Broker) จะไม่ใช่ผู้ที่มำจำกบริษัทประกันภัยโดยตรง และไม่มีสังกัดในกำรท ำงำน แต่จะ
เป็นผู้ที่คอยแนะน ำหรือชี้ช่องกำรท ำประกันภัยกับบริษัทต่ำง ๆ รวมไปถึงกำรท ำหน้ำที่แทนผู้เอำ
ประกันภัยจนเสร็จสิ้น สิ่งส ำคัญก็คือกฎหมำยได้ก ำหนดไว้ว่ำ จะต้องเป็นตัวแทนหรือนำยหน้ำได้เพียง
อย่ำงเดียวเท่ำนั้น ถ้ำเลือกเป็นตัวแทนก็สำมำรถเป็นได้ทั้งตัวแทนประกันชีวิต และตัวแทนประกัน
วินำศภัย และในท ำนองเดียวกัน ถ้ำเลือกเป็นนำยหน้ำก็สำมำรถเป็นได้ทั้งนำยหน้ำประกันชีวิตและ
นำยหน้ำประกันวินำศภัย (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรก ำกับและส่งเสริมกำรประกอบธุรกิจประกันภัย., 
ม.ป.ป) ในปัจจุบันผู้บริโภคไม่จ ำเป็นต้องเฟ้นหำโบรคเกอร์ประกันภัยผ่ำนทำงโทรศัพท์ หรือสมุดหน้ำ
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เหลืองอีกต่อไป เนื่องจำกโบรคเกอร์ส่วนใหญ่ได้ท ำกำรเปิดช่องทำงออนไลน์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ำหำ 
และเข้ำหำผู้บริโภคได้ง่ำยมำกยิ่งขึ้น ซึ่งปฏิเสธไม่ได้เลยว่ำช่องทำงออนไลน์ต่ำง ๆ เข้ำมำมีอิทธิพลต่อ
กำรเลือกซื้อสินค้ำอุปโภคและบริโภคของทุกคนในปัจจุบันเป็นอย่ำงยิ่ง เนื่องจำกสะดวก และสำมำรถ
เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้ำได้ก่อนตัดสินใจซื้อ และเนื่องจำกปัจจุบันในประเทศไทยนั้น มีกำร
แข่งขันค่อนข้ำงสูงในธุรกิจประกัน ไม่ว่ำจะเป็นบริษัทประกันโดยตรง หรือจะเป็นโบรคเกอร์ 
ประกันภัย ที่มีอิสระในกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ของตนเองผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ
และเปรียบเทียบได้อย่ำงมำกมำย 
 จำกกำรส ำรวจเบื้องต้น มีหลำกหลำยบริษัทนำยหน้ำประกันภัยที่ประกอบธุรกิจในลักษณะ
ออนไลน์ แต่ส่วนมำกจะใช้ช่องทำงออนไลน์เป็นช่องทำงประชำสัมพันธ์บริษัทและสินค้ำที่ตนเองมี
มำกกว่ำที่จะใช้ช่องทำงออนไลน์ในกำรขำยสินค้ำหรือบริษัทกำรของบริษัท แต่ บริษัท แฟรงค์  
อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ก็เป็นอีกหนึ่งบริษัทนำยหน้ำประกันภัย ที่ประกอบธุรกิจใน
ลักษณะออนไลน์ ที่ใช้เพียงช่องทำงออนไลน์เท่ำนั้นในกำรท ำให้บริษัทเป็นที่รู้จักส ำหรับคนที่ต้องกำร
จะซื้อ หรือมองหำประกันชนิดต่ำง ๆ โดยจำกกำรส ำรวจเบื้องต้นทำง บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ 
โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ท ำกำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุ๊ก กูเกิล และยูทูบ 
ในกำรประชำสัมพันธ์บริษัท สินค้ำ และบริกำรที่บริษัทมี และเป็นบริษัทที่น่ำจับตำมองเป็นอย่ำงยิ่ง 
เนื่องจำกเป็นบริษัทสตำร์ตอัปที่น่ำจับตำมองและเปิดให้บริกำรร่วมกว่ำ 3 ปี และจำกกำรส ำรวจ
เบื้องต้น พบว่ำ มีกำรร่วมเป็นพันธมิตรกับบริษัทประกันไม่น้อยกว่ำ 6 บริษัท เพ่ือสร้ำงทำงเลือกใน
กำรเลือกซื้อสินค้ำประกันภัยที่หลำกหลำย 
 ทั้งนี้กำรซื้อประกันอุบัติเหตุผ่ำนช่องทำงออนไลน์ยังเป็นเรื่องที่ใหม่และน่ำจับตำมองเป็น
อย่ำงยิ่ง เนื่องจำกตัวประกันอุบัติเหตุเองเป็นสินค้ำท่ีมีรำยละเอียดมำก อีกทั้งมีแผนประกันหรือ
รำยละเอียดปลีกย่อยที่หลำกหลำย และมีอัตรำกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง โดย ณ สิ้นปี 2561 ส่วนแบ่ง
กำรตลำดส ำหรับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลนั้นสูงถึง 13% (ส ำนักงำนเศรษฐกิจกำรคลัง, 2562) ใน
เมื่อมีอัตรำกำรเติบโตที่น่ำสนใจจึงท ำให้นำยหน้ำประกันภัย หรือโบรคเกอร์ต่ำง ๆ น ำประกันอุบัติเหตุ
ส่วนบุคคลมำจ ำหน่ำยเพื่อหวังเพ่ิมยอดขำยให้บริษัท 

จำกกำรส ำรวจของผู้วิจัย พบว่ำ งำนวิจัยเกี่ยวกับกำรท ำประกันอุบัติเหตุในประเทศไทยนั้น 
มีจ ำนวนน้อย และเป็นงำนที่วิจัยมำแล้วหลำยสิบปี เช่น งำนวิจัยเชิงส ำรวจเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมในกำรตัดสินใจเลือกท ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ศึกษำกรณี บริษัท ทิพยประกันภัย 
จ ำกัด (มหำชน) ของ สุภำพร สิริเธียรวงศ์ ในปี 2547 พบว่ำ ผู้ท ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผู้ให้
ข้อมูลส ำคัญโดยมำกเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอำยุช่วง 21–30 ปี มีสถำนภำพโสด ระดับกำรศึกษำ
ปริญญำตรี ลักษณะงำนที่ท ำส่วนใหญ่ท ำงำนประจ ำในส ำนักงำนและไม่ใช้เครื่องจักร และมีรำยได้รวม
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ต่อเดือน 10,001–20,000 บำท โดยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดคือเรื่องควำมม่ันคง
ของบริษัทเป็นปัจจัยที่มี่ค่ำเฉลี่ยสูงสุด รองลงมำ คือ ชื่อเสียงของบริษัท และพนักงำนขำยที่มี 
มนุษยสัมพันธ์ดี โดยส่วนใหญ่เป็นกำรศึกษำเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมในกำร
ตัดสินใจเลือกท ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล โดยตรงกับบริษัท ทิพยประกันภัย จ ำกัด (มหำชน) โดย
ใช้ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญที่อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นควำมส ำคัญของกำรซื้อประกันอุบัติเหตุกับโบรคเกอร์ประกันผ่ำน
ทำงช่องทำงออนไลน์ เพรำะเป็นเรื่องที่ใหม่ และตลำดประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลก็มีแนวโน้มกำร
เติบโตขึ้นอย่ำงต่อเนื่องในแต่ละปี จึงเป็นที่น่ำสนใจที่จะท ำกำรศึกษำ โดยใช้บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์
รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด เป็นกรณีศึกษำเนื่องจำกบริษัทได้ท ำกำรจ ำหน่ำยประกันอุบัติเหตุ
ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์เพียงอย่ำงเดียว และเป็นบริษัทโบรคเกอร์ประกันภัยแรก ๆ ที่ขำยประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ซึ่งกำรวิจัยในครั้งนี้สำมำรถใช้เป็นแนวทำงในกำรปรับปรุง 
หรือพัฒนำในส่วนของผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่บริษัทได้ท ำกำรจ ำหน่ำยผ่ำนหน้ำ
เว็บไซต์ ให้ตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำให้มำกยิ่งข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ในกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพื่อศึกษำพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 1.2.2 เพื่อศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย
หรือ โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 
1.3 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ บนเว็บไซต์ 
www.frank.co.th/ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ของบริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทย
แลนด์) จ ำกัด เท่ำนั้น โดยศึกษำจำกผู้ให้ข้อมูลส ำคัญผู้ที่เข้ำมำซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำน
โบรคเกอร์ออนไลน์ในช่องทำงเว็บไซต์ www.frank.co.th/ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ในช่วงเดือน
ตุลำคม-ธันวำคม 2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำสินค้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนหน้ำเว็บไซต์ 
www.frank.co.th และใช้ในกำรวำงแผนกำรสื่อสำรกำรตลำดเพื่อเพ่ิมยอดขำยประกันอุบัติเหตุส่วน
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บุคคลบนเว็บไซต์ www.frank.co.th/ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ให้แก่ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ 
โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด และผู้ที่สนใจในธุรกิจนำยหน้ำประกันภัย หรือ โบรคเกอร์ ต่อไป 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 นำยหน้ำประกันภัย (Insurance Broker) หมำยถึง คนกลำงอิสระ ผู้ที่ท ำหน้ำที่แนะน ำ
ผลิตภัณฑ์ประกันที่ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ จะเป็นผลิตภัณฑ์กรมธรรม์จำกบริษัทประกัน
บริษัทใดก็ได้ เป็นได้ทั้งบุคคลธรรมดำหรือนิติบุคคล แต่ในกรณีศึกษำนี้เป็นในรูปแบบนิติบุคคล คือ 
บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล (Personal Accident) หมำยถึง ประกันวินำศภัยที่ให้ควำม
คุ้มครองควำมเสียหำยที่เกิดจำกอุบัติเหตุที่เกิดขึ้นต่อชีวิตและร่ำงกำยของผู้ท ำประกันภัย รวมไปถึง
ดูแลในส่วนของค่ำรักษำพยำบำลที่เกิดข้ึนจำกกำรรักษำพยำบำลจำกอุบัติเหตุของผู้ท ำประกันภัย
เท่ำนั้น 
 ปัจจัย หมำยถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกกระท ำหรือตัดสินใจซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเป็นสิ่งที่ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรและตระหนักถึงควำมส ำคัญในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล 
 สื่อออนไลน์ หมำยถึง สิ่งที่ใช้ติดต่อเชื่อมโยงกัน เพ่ือเป็นกำรถ่ำยทอดข้อมูล หรือควำม
คิดเห็นส่งต่อกันผ่ำนช่องทำงเว็บไซต์หรือโปรแกรมประยุกต์ที่มีกำรเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต รวมไปถึง
กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรที่เกี่ยวข้องกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนทำงช่องทำงนี้ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีควำมต้องกำรหรือสนใจได้ศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
 ผู้บริโภค หมำยถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่เป็นผู้ใช้สินค้ำหรือบริกำรคนสุดท้ำยที่ผลิตขึ้น
ภำยในระบบสังคม หรือผู้ซื้อสินค้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ไม่ว่ำจะเพ่ือตนเอง หรือคนใน
ครอบครัว 
 ผู้ซื้อ หมำยถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เคยท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ 
www.frank.co.th 
 

http://www.frank.co.th/


 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 กำรศึกษำครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นกำรศึกษำเก่ียวกับพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้
ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ และปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย 
หรือ โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด โดยกำรวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษำ
เอกสำร และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 2.4 ควำมรู้เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ควำมแตกต่ำงในผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีปัจจัยที่มีผลมำจำกควำมแตกต่ำงของลักษณะทำง
กำยภำพหรือรวมไปถึงสภำพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ท ำให้กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่
ละบุคคลมีควำมต่ำงกัน โดยมีปัจจัยภำยในและปัจจัยภำยนอกเป็นอิทธิพลต่อกำรพฤติกรรมกำรซื้อ
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ประกอบด้วยปัจจัย ดังต่อไปนี้ 
 2.1.1 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 2.1.2 ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factor) 
 2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) 
 2.1.4 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factor) 
 2.1.5 ปัจจัยด้ำนกำรตลำด (Marketing Factor) 
 
ตำรำงที ่2.1: แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factor) 

วัฒนธรรมพื้นฐำน (Culture) 
วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 
ชั้นทำงสังคม (Social class) 

ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factor) 
กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) 
ครอบครัว (Family) 
บทบำทและสถำนะ (Roles and Statuses) 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่2.1 (ต่อ): แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) 
อำยุ (Age) 
อำชีพ (Occupation) 
รำยได้ (Income) 
กำรศึกษำ (Education) 
รูปแบบกำรศึกษำ 

ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ( Psychological factor) 
กำรจูงใจ (Motivation) 
กำรรับรู้ (Perception) 
กำรเรียนรู้ (Learning) 
ควำมเชื่อ (Beliefs) 
ทัศนคติ (Attitudes) 

ปัจจัยด้ำนกำรตลำด (Marketing Factor) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
รำคำ (Price) 
กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) 
กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 

 
ที่มำ: รำช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจำก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อก. 
 

 2.1.1 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factor) 
 วัฒนธรรมคือสิ่งที่สังคมเชื่อถือว่ำเป็นสิ่งดีงำมและยอมรับมำปฏิบัติ เพื่อให้สังคมด ำเนิน
เดินหน้ำและมีกำรพัฒนำไปด้วยดี กำรปฏิบัติตำมวัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกันยึดถือ
เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในกำรอยู่ในสังคมเดียวกัน วัฒนธรรมจึงเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน 
วัฒนธรรมถือเป็นสิ่งที่ก ำหนดควำมต้องกำรพ้ืนฐำนและพฤติกรรมของบุคคลในสังคม โดยแต่ละบุคคล
จะเรียนรู้เรื่องทัศนคติ ค่ำนิยม รวมไปถึงกำรมีพฤติกรรมส่วนบุคคลเป็นอย่ำงไรนั้น ต้องผ่ำน
กระบวนกำรทำงสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัว และสถำบันต่ำง ๆ ในสังคม คนที่อยู่ในวัฒนธรรม
ต่ำงกันย่อมมีพฤติกรรมกำรเลือกซื้อที่แตกต่ำงกัน รวมไปถึงมีทัศนคติ และควำมคิดในกำรเลือกซื้อ
สินค้ำนั้น ๆ แตกต่ำงกันออกไป ท ำให้กำรก ำหนดกลยุทธ์ต้องแตกต่ำงกันไป โดยปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม
สำมำรถแบ่งออกได้ ดังนี้ 
  1) วัฒนธรรมพื้นฐำน (Culture) คือ รูปแบบหรือวิธีกำรด ำเนินชีวิตที่สำมำรถเรียนรู้ 
ถ่ำยทอด และสืบต่อกันโดยผ่ำนกำรอบรมและขัดเกลำทำงสังคม วัฒนธรรมพื้นฐำนจึงเป็นส่วนหนึ่งใน
กำรก ำหนดควำมต้องกำรซื้อและพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือของผู้บริโภค 
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  2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) คือ วัฒนธรรมกลุ่มย่อย ๆ ที่แฝงอยู่ในแต่ละ
วัฒนธรรม มีรำกฐำนมำจำกเชื้อชำติ ศำสนำ และรวมไปถึงกำรอำศัยอยู่ในภูมิภำคที่ต่ำงกัน กลุ่ม
บุคคลที่อยู่ในวัฒนธรรมย่อยจะมีข้อปฏิบัติทำงวัฒนธรรมและสังคมที่แตกต่ำงจำกกลุ่มวัฒนธรรมอื่น 
ท ำให้มีผลต่อชีวิตควำมเป็นอยู่ ควำมต้องกำร รวมไปถึงกำรมีพฤติกรรมกำรซื้อที่แตกต่ำงกันไป และ
ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มวัฒนธรรมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คล้ำยกัน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย เช่น 
กลุ่มเชื้อชำติ ศำสนำ อำชีพ อำยุ และเพศ 
  3) ชั้นทำงสังคม (Social class) คือกำรจัดล ำดับบุคคลในสังคมจำกระดับสูงไประดับต ำ่ 
โดยกำรใช้ลักษณะที่คล้ำยกัน ได้แก่ อำชีพ ฐำนะ รำยได้ ชำติก ำเนิด หรือ ต ำแหน่งหน้ำที่เพ่ือเป็น
แนวทำงในกำรแบ่งส่วนตลำด กำรก ำหนดกลุ่มตลำด และกำรจัดส่วนผสมทำงกำรตลำด ชั้นทำงสังคม
แบ่งเป็น 3 ระดับ 6 กลุ่มย่อย โดยชั้นทำงสังคมสำมำรถเลื่อนขั้นได้ เนื่องจำกมีกำรเปลี่ยนแปลงทำง
รำยได้ อำชีพ ต ำแหน่งหน้ำที่กำรงำน เช่น เมื่อมีรำยได้เพ่ิมขึ้น ย่อมแสวงหำสินค้ำหรือบริกำรเพ่ือกำร
บริโภคท่ีดีขึ้น โดยชั้นทำงสังคมประกอบด้วยรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 
   - ชั้นสูงระดับสูง (Upper-upper) คือชนชั้นที่มีควำมร ่ำรวยเพรำะได้รับมรดกมีบ้ำน
อยู่ในย่ำนชุมชนคนรวย ลูกหลำนได้เข้ำเรียนในโรงเรียนที่ดีที่สุด กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและผลิตภัณฑ์
จะไม่ค ำนึงถึงรำคำ แต่จะค ำนึงถึงรสนิยมและควำมพึงพอใจ 
   - ชั้นสูงระดับต ่ำ (Lower-upper) คือ ชนชั้นที่มีรำยได้สูงที่สุดในสังคม ชนชั้นนี้
สร้ำงฐำนะควำมร ่ำรวยจำกควำมสำมำรถของตน เช่น กำรเป็นเจ้ำของบริษัท หรือด ำรงต ำแหน่ง
หัวหน้ำงำนที่ประสบควำมส ำเร็จ ชอบซื้อสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ที่เป็นสัญลักษณ์แสดงฐำนะ เช่น 
กำรซื้อบ้ำนรำคำแพง กำรซื้อรถรำคำแพง เป็นต้น 
   - ชั้นกลำงระดับสูง (Upper-middle) คือ ชนชั้นกลุ่มพนักงำนในออฟฟิศทั่วไป 
(White–collar workers) รวมไปถึงกลุ่มคนงำนในโรงงำนระดับสูง (Top–level Blue–collar 
Worker) ส่วนใหญ่จบกำรศึกษำระดับมหำวิทยำลัย และมีควำมต้องกำรให้สังคมยอมรับ และพยำยำม
ท ำในสิ่งที่ถูกต้องและเหมำะสม มักจะซื้อสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นที่นิยม เพื่อยกระดับตนเองให้
ทันสมัยอยู่เสมอ 
   - ชั้นกลำงระดับต ่ำ (Lower-middle) คือ ชนชั้นกลุ่มผู้ใช้แรงงำนในโรงงำนรวมไป
ถึงในออฟฟิศ เป็นกลุ่มใหญ่สุดในสังคม ประกอบด้วยกลุ่มผู้ใช้แรงงำนที่มีทักษะและกึ่งทักษะ 
(Skilled and Semiskilled Workers) รวมทั้งพนักงำนขำยในธุรกิจขนำดย่อย มักจะมีควำมภักดีใน
ตรำและชื่อของสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรจะซื้อ 
   - ชั้นต ่ำระดับสูง (Upper-lower) คือ ชนชั้นกลุ่มผู้ท ำงำนประเภทที่ไม่ต้องมีทักษะ
หรือก่ึงทักษะ ได้รับกำรศึกษำต ่ำ รำยได้น้อย กำรครองชีพอยู่ในระดับยำกจนหรือเหนือกว่ำเพียง
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เล็กน้อย กำรยกระดับสังคมของชนชั้นนี้ให้สูงขึ้นจึงมีควำมล ำบำก ท ำได้แค่เพียงป้องกันมิให้ฐำนะ
ควำมเป็นอยู่ของตนเองต ่ำลงไปมำกกว่ำนี้ 
   - ชั้นต ่ำระดับต ่ำ (Lower-lower) คือ ชนชั้นกลุ่มผู้ว่ำงงำนหรือหำกมีงำนท ำ
ส่วนมำกมักเป็นงำนต ่ำต้อย (Menial Jobs) มีรำยได้ กำรศึกษำ ที่พักอำศัย ในระดับที่น่ำสงสำรมำก
ที่สุด เป็นกลุ่มชั้นล่ำงสุดของสังคม ไม่สนใจหำงำนท ำที่ถำวร ส่วนใหญ่ประทังชีวิตอยู่ด้วยกำรรับเงิน
ช่วยเหลือจำกหน่วยงำนต่ำง ๆ เพียงเท่ำนัน้ 
 2.1.2 ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factor) 
 ปัจจัยที่ข้องเกี่ยวกับชีวิตประจ ำวันและยังมีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ โดยปัจจัย
ทำงด้ำนสังคมนั้นประกอบด้วย 
  1) กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) คือกลุ่มที่ผู้บริโภคนั้นเข้ำไปเกี่ยวข้องด้วยในกำร
ชีวิตประจ ำวัน และมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ควำมคิดเห็น รวมไปถึงค่ำนิยมของบุคคลในกลุ่มอ้ำงอิง 
เนื่องจำกตำมธรรมชำติบุคคลต้องกำรให้เป็นที่ยอมรับของผู้อ่ืน ไม่ว่ำจะอยู่ที่ใดก็แล้วแต่ล้วนแต่
ต้องกำรให้ตนเองเป็นที่ยอมรับในสังคม จึงต้องปฏิบัติตำม รวมไปถึงกำรยอมรับควำมคิดเห็นจำกกลุ่ม
อ้ำงอิง ซึ่งกลุ่มอ้ำงอิงนั้นสำมำรถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ ได้แก่ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 
  2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือว่ำมีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อทัศนคติ ควำมคิด และ 
ค่ำนิยม ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำหรือผลผิตภัณฑ์ต่ำง ๆ กำรขำยสินค้ำจึงต้อง
ค ำนงึถึงลักษณะของกำรบริโภคภำยในครอบครัว รวมไปถึงกำรด ำเนินชีวิตของครอบครัวอีกด้วย 
  3) บทบำทและสถำนะ (Roles and Statuses) ผู้บรโิภคนั้นมีควำมเก่ียวข้องกับหลำย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว หรือกลุ่มอ้ำงอิง ผู้บริโภคจะมีสถำนะที่แตกต่ำงกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้นกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มักจะมีบทบำทหลำยแบบที่เก่ียวข้องกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของตนเอง 
รวมไปถึงกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำให้ผู้อื่น ดังพิจำรณำได้จำกรำยละเอียด ต่อไปนี้ 
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ภำพที่ 2.1: แสดงบทบำทและสถำนะของบุคคลในกำรตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มำ: Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis planning implementation 

and control. (8th ed.). Englewood cliffs, NJ: Prentice Hall. 
 
   - ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผู้ริเริ่มคิดถึงกำรซื้อสินค้ำอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง  
   - ผู้ที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ที่มีควำมคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 
   - ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอ ำนำจและหน้ำที่ในกำรตัดสินใจซื้อว่ำจะ
ซื้ออะไร ที่ไหน และอย่ำงไร 
   - ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผู้ที่ท ำหน้ำที่ในกำรซื้อสินค้ำ 
   - ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ที่ท ำหน้ำที่บริโภคหรือใช้สินค้ำและบริกำร 
 2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) 
 กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะได้รับอิทธิพลจำกลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้ำนต่ำง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 
  1) อำยุ (Age) อำยุเป็นปัจจัยที่แตกต่ำงกัน ช่วงอำยุที่แตกต่ำงกันจะมีควำมต้องกำร
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงอย่ำง เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบสินค้ำประเภทแฟชั่น และสินค้ำเพ่ือกำรพักผ่อน
หย่อนใจมำกกว่ำสินค้ำประเภทอ่ืน ๆ เป็นต้น 
  2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) คือ ขั้นตอนกำรด ำรงชีวิตของ
บุคคลที่มีครอบครัว กำรด ำรงชีวิตในแต่ละข้ันจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำร ซึ่งข้ึนอยู่กับ
ทัศนคติ และค่ำนิยมของบุคคลที่แตกต่ำงกัน ท ำให้เกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ หรือพฤติกรรมกำร
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ซื้อที่แตกต่ำงกัน (Kotler, 2003 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) กล่ำวไว้ว่ำ วงจรชีวิตครอบครัว 
ประกอบด้วยขั้นตอนต่ำง ๆ แต่ละข้ันตอนจะมีลักษณะกำรบริโภคและพฤติกรรมกำรซื้อที่แตกต่ำงกัน 
ดังต่อไปนี้ 
   ขั้นที่ 1 วงจรชีวิตในช่วงเป็นโสดและยังอยู่ในวัยหนุ่มสำว ภำระทำงด้ำนกำรเงินน้อย 
เป็นผู้ที่ชื่นชอบแฟชั่น ชอบกำรสันทนำกำร และมักจะซื้อสินค้ำเพ่ือกำรอุปโภคหรือบริโภคเพ่ือตนเอง 
ยกตัวอย่ำงเช่น เฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้ำน เสื้อผ้ำ และเครื่องส ำอำง และให้ควำมสนใจด้ำนควำม
บันเทิง ตัวอย่ำงเช่น อุปกรณ์ในกำรเล่นเกม เป็นต้น 
   ขั้นที่ 2 วงจรชีวิตในช่วงคู่สมรสใหม่วัยหนุ่มสำว และยังไม่มีบุตร มีสถำนะด้ำน
กำรเงินดีกว่ำ มีอัตรำกำรซื้อสูง และมักจะซื้อสินค้ำที่มีควำมถำวรคงทน เช่น รถยนต์ เป็นต้น 
   ขั้นที่ 3 วงจรชีวิตในช่วงครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 1 มีบุตรคนเล็กที่มีอำยุต ่ำกว่ำ 6 
ขวบ มีเงินสดน้อยกว่ำวงจรชีวิตขั้นที่ 2 มักจะซื้อสินค้ำจ ำเป็น เช่น รถยนต์ส ำหรับครอบครัว และยัง
ซื้อสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ส ำหรับเด็ก เช่น เสื้อผ้ำ และของเด็กเล่น เป็นต้น 
   ขั้นที่ 4 วงจรชีวิตในช่วงครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 2 มีบุตรคนเล็กที่มีอำยุเท่ำกับ 6 
ขวบ หรือมำกกว่ำ 6 ขวบ มักจะมีฐำนะทำงกำรเงินดีขึ้น อำจท ำงำนทั้งสำมีและภรรยำ เพรำะบุตรมี
อำยุอยู่ในเกณฑ์ที่เข้ำโรงเรียนแล้ว ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ค่อยได้รับอิทธิพลจำกกำรโฆษณำ สินค้ำหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมักมีขนำดใหญ่หรือซื้อเป็นจ ำนวนมำก 
   ขั้นที่ 5 วงจรชีวิตในช่วงครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 3 เป็นคู่แต่งงำนสูงวัยและมีบุตร
ที่โตแล้วอำศัยอยู่ด้วย และมีฐำนะทำงกำรเงินที่ดี สำมำรถซ้ือสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีถำวรและมองหำ
เฟอร์นิเจอร์ใหม่ ๆ เพ่ือมำแทนของเก่ำ สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ที่บริโภคอำจจะเป็นกำรพักผ่อน และกำร
ท่องเที่ยวหรูหรำ รวมไปถึงอำจจะมีบ้ำนขนำดใหญ่กว่ำเดิม เป็นต้น 
   ขั้นที่ 6 วงจรชีวิตในช่วงครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว ขั้นที่ 1 เป็นกลุ่มบุคคลที่
เป็นบิดำมำรดำที่มีอำยุมำก อำจจะมีบุตรแต่แยกครอบครัวไปแล้ว และหัวหน้ำครอบครัวยังสำมำรถ
ท ำงำนอยู่ มีฐำนะกำรเงินที่ดี ชอบช่วยเหลือศำสนำ และสังคม เป็นต้น 
   ขั้นที่ 7 วงจรชีวิตในช่วงครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว ขั้นที่ 2 เป็นกลุ่ม
ครอบครัวที่บิดำมำรดำมีอำยุมำกแล้ว และบุตรที่ได้ท ำกำรแยกครอบครัวไปแล้ว และหัวหน้ำ
ครอบครัวได้ถึงวัยเกษียณแล้ว กลุ่มนี้จะมีรำยได้ลดลง และมีค่ำใช้จ่ำยในกำรดูแลรักษำสุขภำพ หรือ
รักษำพยำบำล และผลิตภัณฑ์ส ำหรับผู้สูงอำยุที่สูงมำกข้ึน 
   ขั้นที่ 8 วงจรชีวิตในช่วงคนท่ีอยู่คนเดียว เนื่องจำกอีกฝ่ำยหนึ่งตำยหรือหย่ำขำดจำก
กัน และยังท ำงำนอยู่ กลุ่มนี้รำยได้ยังคงมีอยู่ และพอใจในกำรท่องเที่ยว 
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   ขั้นที่ 9 วงจรชีวิตในช่วงคนท่ีอยู่คนเดียว เนื่องจำกอีกฝ่ำยหนึ่งตำยหรือหย่ำขำดจำก
กัน และออกจำกงำนแล้วไม่มีรำยได้หลักเข้ำมำแล้ว กลุ่มนี้รำยได้น้อย และค่ำใช้จ่ำยส่วนใหญ่เป็นค่ำ
รักษำพยำบำลมำกกว่ำเพ่ือควำมบันเทิงอีกต่อไป 
  3) อำชีพ (Occupation) อำชีพของแต่ละบุคคลมักน ำไปสู่ควำมต้องกำรซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรที่แตกต่ำงกัน 
  4) รำยได้ (Income) หรือโอกำสทำงเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) มักจะ
ส่งผลกระทบต่อสินค้ำและบริกำรที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งโอกำสทำงเศรษฐกิจเหล่ำนี้มัก
ประกอบด้วย รำยได้ อ ำนำจในกำรซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับกำรจ่ำยเงิน สิ่งเหล่ำนี้ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
  5) กำรศึกษำ (Education) ส ำหรับผู้ที่มีกำรศึกษำสูงมักมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภำพดีมำกกว่ำ 
  6) ค่ำนิยมหรือคุณค่ำ (Value) และ รปูแบบกำรด ำรงชีวิต (Lifestyle) หมำยถึง ควำม
นิยมในสิ่งของหรือบุคคล รวมไปถึงควำมคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และหมำยถึงอัตรำที่ผู้บริโภครับรู้ต่อ
ตรำสินค้ำ รูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Lifestyle) หมำยถึง รูปแบบของกำรด ำเนินชีวิตโดยแสดงออกในรูป
กิจกรรม (Activities) ควำมสนใจ (Interest) หรือควำมคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2541, หน้ำ 130-135) 
 2.1.4 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factor) 
 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำถือเป็นปัจจัยภำยใน กำรเลือกซื้อของผู้บริโภคมักจะได้รับอิทธิพลจำก
ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ซึ่งเป็นปัจจัยภำยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร
ต่ำง ๆ ปัจจัยภำยใน ประกอบด้วย 
  1) กำรจูงใจ (Motivation) หมำยถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภำยในบุคคล ซึ่งท ำให้
เกิดกำรจูงใจในตัวบุคคล แต่อำจถูกกระทบหรือเปลี่ยนแปลงเป้ำหมำยจำกปัจจัยภำยนอกได้ โดย
พฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดข้ึนได้มักต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมำยถึง ควำมต้องกำรที่ได้รับกำร
กระตุ้นจำกภำยในตัวบุคคลที่ต้องกำรแสวงหำควำมพอใจ โดยแรงจูงใจที่เกิดข้ึนภำยในถือเป็นควำม
ต้องกำรของมนุษย์ ไม่ว่ำจะเป็นควำมต้องกำรในด้ำนใดก็สำมำรถท ำให้เกิดแรงจูงใจที่จะหำสินค้ำมำ
บ ำบัดควำมต้องกำร 
  2) กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนกำรของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่ปัจจัยภำยใน อัน
ได้แก่ ประสบกำรณ์ ควำมเชื่อ ควำมต้องกำร และยังมีปัจจัยภำยนอกที่เป็นสิ่งกระตุ้น กำรรับรู้จะ
แสดงถึงควำมรู้สึกจำกประสำท ซึ่งกำรสัมผัสของแต่ละคนมีกำรรับรู้แตกต่ำงกันไป ขึ้นอยู่กับลักษณะ
ทำงกำยภำพที่ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นสิ่งเร้ำ และเงื่อนไขของแต่ละบุคคลที่มีควำมต้องกำรที่แตกต่ำง
กันไป 
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  3) กำรเรียนรู้ (Learning) เป็นกำรเปลี่ยนพฤติกรรมที่เป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ของ
บุคคล กำรเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้นต่อเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดกำรตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นนั้น 
  4) ควำมเชื่อ (Beliefs) เป็นควำมคิดที่บุคคลใช้ยึดถือในสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อำจเป็นผลมำจำก
ประสบกำรณ์ในอดีต 
  5) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นกำรประเมินควำมพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของบุคคล โดย
มีควำมรู้สึกด้ำนอำรมณ์และแนวโน้มกำรปฏิบัติที่ส่งผลต่อควำมคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003 
อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) หรืออำจหมำยถึงควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะ
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
   - ส่วนของควำมเข้ำใจ (Cognitive Component) ได้แก่ ควำมรู้ และควำมเชื่อ
เกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
   - ส่วนของควำมรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ สิ่งที่เกี่ยวกับควำมรู้สึกท่ีมี
ต่อผลิตภัณฑ์ หรือตรำสินค้ำ ควำมรู้สึกอำจจะเป็นเรื่องของควำมพอใจ หรือไม่พอใจไดเ้ช่นเดียวกัน 
   - ส่วนของพฤติกรรม (Behaviour Component) ได้แก่ แนวโน้มของกำรกระท ำที่
เกิดจำกทัศนคติ รวมไปถึงกำรก ำหนดพฤติกรรม ที่มีต่อตรำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ 
   - บุคลิกภำพ (Personality) ได้แก่ ลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวก ำหนดพฤติกรรม
กำรตอบสนอง ซึ่งอำจหมำยถึงลักษณะด้ำนจิตวิทยำที่ควำมแตกต่ำงในแต่ละบุคคล ซึ่งน ำไปสู่กำร
ตอบสนอง และมีปฏิกิริยำต่อสิ่งกระตุ้นที่แตกต่ำงกันออกไป 
   - แนวคิดของตนเอง (Self-concept) ได้แก่ ควำมรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง
รวมไปถึงควำมรู้สึกนึกคิดถึงผู้อื่นที่มีต่อตนเอง ว่ำผู้อื่นนั้นมีควำมเห็นต่อตนเองเช่นไร 
 2.1.5 ปัจจัยด้ำนกำรตลำด (Marketing Factor) 
 ปัจจัยด้ำนกำรตลำด หรือส่วนประสมกำรตลำด คือ ตัวแปรทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุม
ได ้ซึ่งบริษัทมักจะใช้ร่วมกันเพ่ือสนองควำมพอใจให้แก่กลุ่มเป้ำหมำยประกอบด้วยเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขำยสู่ตลำดเพ่ือกำรใช้งำน อุปโภค หรือบริโภคท่ี
สำมำรถท ำให้ลูกค้ำได้รับควำมพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) 
อันประกอบด้วยสิ่งที่สำมำรถสัมผัสได้ และสิ่งที่ไม่สำมำรถสัมผัสได้ ตัวอย่ำง เช่น ตรำสินค้ำ บริกำร 
และ ชื่อเสียงของผู้ขำย บรรจุภัณฑ์ สี รำคำ รวมไปถึงคุณภำพของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์นั้นอำจเป็น
บริกำร สินค้ำ สถำนที่ บุคคล หรือรวมไปถึงควำมคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำยนั้นอำจจะมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี (Utility) อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของ
ลูกค้ำหรือผู้ที่สนใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์ จึงจะมีสำมำรถท ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นขำยได้ 
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  2) รำคำ(Price) คือ จ ำนวนที่ต้องจ่ำยเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร หรืออำจเป็น
คุณค่ำทั้งหมดที่ลูกค้ำรับเพ่ือได้ผลประโยชน์จำกกำรใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรให้คุ้มค่ำกับเงินที่ต้อง
จ่ำยไปเพ่ือรับสินค้ำ หรือบริกำรนั้น ๆ (Armstrong & Kotler, 2009 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) 
รำคำนั้นหมำยถึง คุณค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของเงิน รำคำ คือ P ที่สองที่เกิดหลังจำก P แรก นั่น
คือ Product รำคำนั้นเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้ำ หรือผู้บริโภคท่ีจะใช้เปรียบเทียบกับคุณค่ำ 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับรำคำ (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจ
ซ้ือ 
  3) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) คือ เครื่องมือที่ใช้ในกำรสื่อสำรเพื่อสร้ำงควำม
พึงพอใจต่อตรำสินค้ำหรือบริกำร หรือต่อบุคคล โดยเป็นเครื่องมือที่ใช้จูงใจให้เกิดควำมต้องกำรหรือ
เพ่ือเตือนให้ผู้บริโภคสำมำรถจดจ ำ (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ได้ โดยจะมีอิทธิพลต่อควำมเชื่อ 
พฤติกรรมกำรซื้อ และควำมรู้สึก (Etzel, Walker & Stanton, 2007 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) 
หรือเป็นกำรติดต่อสื่อสำรเกี่ยวกับข้อมูลระหว่ำงผู้ขำย และผู้ซื้อ เพื่อสร้ำงทัศนคติ และกระตุ้น
พฤติกรรมกำรซื้อ กำรติดต่อสื่อสำรอำจใช้พนักงำนขำยเพ่ือท ำกำรขำย (Personal Selling) และกำร
ขำยโดยกำรติดต่อสื่อสำรแบบไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในกำรสื่อสำรนั้น มีหลำย
ประเภท บริษัทหรือองค์กรอำจเลือกใช้อย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง หรือหลำยเครื่องมือ โดยต้องใช้หลักกำร
เลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบผสมผสำนกัน IMC (Integrated Marketing 
Communication) โดยยังต้องพิจำรณำถึงควำมเหมำะสมกับกลุ่มลูกค้ำ และ ยังต้องพิจำรณำ
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันโดยสำมำรถท ำให้บรรลุจุดมุ่งหมำยร่วมกันได้ โดยเครื่องมือกำรส่งเสริม
กำรตลำดที่ส ำคัญนั้นมี ดังต่อไปนี้ 
   - กำรโฆษณำ (Advertising) คือ กิจกรรมในกำรเสนอข่ำวสำร และเป็นกำรส่งเสริม
กำรตลำดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรที่ต้องมีกำรจ่ำยเงินโดยผู้อุปถัมภ์รำยกำร (Armstrong & 
Kotler, 2009 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) กลยุทธ์ในกำรโฆษณำจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ในกำร
สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Create Strategy) และยุทธวิธีในกำรโฆษณำ (Advertising Tactics) รวมไป
ถึงกลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
   - กำรขำยโดยกำรใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) คือ กำรสื่อสำรระหว่ำง
บุคคลกับบุคคล โดยกำรพยำยำมจูงใจผู้ซื้อที่อยู่ในกลุ่มเป้ำหมำยให้ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือ
บริกำรด้วยกำรขำยแบบเผชิญหน้ำ หรือผ่ำนกำรใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007  
อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) กำรขำยโดยพนักงำนขำยเป็นกำรเสนอขำย โดยกำรใช้พนักงำนขำย
เพ่ือให้เกิดกำรขำย รวมไปถึงกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ (Armstrong & Kotler, 2009  
อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) งำนในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย 
(Personal Selling Strategy) และกำรบริหำรหน่วยงำนขำย (Sales Force Management) 
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   - กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) คือ สิ่งจูงใจที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อ-
ขำยผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร ลูกค้ำ (Armstrong & Kotler, 2009 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) กำร
ส่งเสริมกำรขำยเป็นเครื่องมือกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อที่ใช้ในกำรสนับสนุนกำรโฆษณำ และกำรขำย
โดยใช้พนักงำนขำย (Etzel, Walker & Stanton, 2007 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) กำรส่งเสริมกำร
ขำยนั้นเป็นเครื่องมือที่สำมำรถกระตุ้นควำมสนใจในกำรทดลองใช้ หรือช่วยกระตุ้นกำรตัดสินใจซื้อให้
ลูกค้ำ หรือบุคคลอื่นในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรขำย มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) กำร
กระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่ำกำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2) กำรกระตุ้น
คนกลำง เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำง (Trade Promotion) และ 3) กำรกระตุ้น
พนักงำนขำย เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนักงำนขำย (Sales Force Promotion) 
   - กำรให้ข่ำวและประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีควำมหมำย
ดังต่อไปนี้ 1) กำรให้ข่ำวเป็นกำรเสนอควำมคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำร หรือตรำสินค้ำหรือ
บริษัทที่ไม่ต้องมีกำรจ่ำยเงิน (ในทำงปฏิบัติจริงอำจต้องมีกำรจ่ำยเงิน) โดยผ่ำนกำรกระจำยเสียงหรือ
สื่อสิ่งพิมพ์ และ 2) ประชำสัมพันธ์ (Public Relations) หมำยถงึ ควำมพยำยำมในกำรสื่อสำรโดยมี
กำรวำงแผนจำกโดยองค์กรหรือแผนกหนึ่งเพ่ือสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อบริษัทหรือองค์กร และต่อ
ผลิตภัณฑ์เอง หรือรวมไปถึงต่อนโยบำยให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งอีกด้วย (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) มีจุดประสงค์เพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภำพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   - กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) คือ กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และกำรตลำดเชื่อมตรงหรือกำรโฆษณำแบบเชื่อมตรง 
(Online Advertising) มีควำมหมำยต่ำงกัน ดังต่อไปนี้  
    - กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) เป็นกำรติดต่อสื่อสำรกับ
กลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง หรือหมำยถึงวิธีกำรต่ำง ๆ ที่นักกำรตลำดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือ และท ำให้เกิดกำรตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอำศัยฐำนข้อมูลลูกค้ำ และใช้
สื่อต่ำง ๆ เพ่ือสื่อสำรโดยตรงกับลูกค้ำ เช่น ใช้สื่อโฆษณำ และแคตตำล็อค 
    - กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นกำรโฆษณำซึ่งถำมผู้อ่ำน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดกำรตอบสนองกลับโดยตรงไป 
ยังผู้ส่งข่ำวสำร หรือป้ำยโฆษณำ 
    - กำรตลำดเชื่อมตรงหรือกำรโฆษณำเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
กำรตลำดผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing) เป็นกำรโฆษณำผ่ำนเครือข่ำยคอมพิวเตอร์หรือ
อินเทอร์เน็ต เพ่ือกำรส่งเสริมกำรขำยผลิตภัณฑ์หรือบริกำรโดยมุ่งหวังกำรค้ำ และผลก ำไร โดยมี
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เครื่องมือที่ส ำคัญอันประกอบไปด้วย กำรขำยทำงโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ กำรขำยโดยใช้
จดหมำย กำรขำยโดยใช้แคตตำล็อค ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ำมีกำรตอบสนอง 
   - กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) คือ ช่องทำงกำรจ ำหน่ำยสินค้ำหรือบริกำรซึ่ง
ประกอบด้วยสถำบันและ กิจกรรมที่ใช้ในกำรเคลื่อนย้ำยสินค้ำ หรือบริกำรจำกองค์กร หรือบริษัทไป
ยังตลำด สถำนบันที่น ำผลิตภัณฑ์ออกสู่กลุ่มเป้ำหมำยคือสถำบันกำรตลำด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในกำร
กระจำยสินค้ำ ได้แก่ กำรคลังสินค้ำ กำรเก็บรักษำสินค้ำคงคลัง และกำรขนส่ง กำรจัดจ ำหน่ำย
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
    - ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel Distribution) คือ กลุ่มบุคคล หรือธุรกิจ
ที่เก่ียวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์ สินค้ำ หรือบริกำร เพ่ือกำรใช้หรือบริโภค (Kotler & Keller, 
2009 อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) หรือรวมไปถึงเส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลำดผ่ำนระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลำง ผู้บริโภค ซึ่ง
อำจจะใช้ช่องทำงตรง (Direct Channel) จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และยังสำมำรถใช้ช่องทำงอ้อม
จำกผู้ผลิตผ่ำนไปยังคนกลำงเพ่ือกระจำยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยไปยังผู้บริโภค 
    - กำรกระจำยสินค้ำ หรือกำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวสินค้ำสู่ตลำด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) คือ งำนที่เกี่ยวข้องกับกำรวำงแผน กำรปฏิบัติกำรตำมแผน 
และ กำรควบคุมกำรเคลื่อนย้ำยวัตถุดิบ ปัจจัยกำรผลิต และ สินค้ำส ำเร็จรูป จำกจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ำยในกำรบริโภคเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำโดยมุ่งหวังก ำไร (Kotler & Keller, 2009 
อ้ำงใน รำช ศิริวัฒน์, 2560) หรือหมำยถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับกำรเคลื่อนย้ำยตัวผลิตภัณฑ์ จำก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม กำรกระจำยตัวสินค้ำท่ีส ำคัญ มีดังนี้ กำรขนส่ง กำรเก็บ
รักษำสินค้ำและกำรคลังสินค้ำ และกำรบริหำรสินค้ำคงเหลือ 
 โดยสรุปในส่วนของแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยทำงวัฒนธรรม ปัจจัยทำงสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
ด้ำนจิตวิทยำ และปัจจัยทำงกำรตลำด ซึ่งปัจจัยหลักเหล่ำนี้ มีผลโดยตรงต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยมีรำยละเอียดในแต่ละปัจจัย ดังต่อไปนี้ 
 ปัจจัยทำงด้ำนวัฒนธรรม (Culture Factors) ประกอบด้วย วัฒนธรรมพื้นฐำน (Culture) 
และ วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นสิ่งที่ท ำตำมกันมำตำมพ้ืนฐำนในแต่ละสังคม โดยมีพ้ืนฐำน
และพฤติกรรมแตกต่ำงกันไป โดยอำจแบ่งได้ตำมชั้นทำงสังคม (Social Class) อันได้แก่ อำชีพ ฐำนะ 
รำยได้ รวมไปถึงตระกูลหรือชำติก ำเนิดอีกด้วย โดยชั้นทำงสังคมนั้นมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรเป็นอย่ำงมำก เพรำะอ ำนำจในกำรซื้อของคนแต่ละชั้นนั้นแตกต่ำงกันไป โดยเรำอำจแบ่งชั้น
ทำงสังคมได้ถึง 3 ชั้น อันได้แก่ ชนชั้นระดับสูง (Upper) ชนชั้นกลำง (Middle) และชนชั้นต ่ำ โดย
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อ ำนำจกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรอย่ำง เช่น ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลนั้นจะอยู่ในชนชั้นระดับสูง และ 
ระดับกลำงเสียเป็นส่วนใหญ่ 
 ปัจจัยทำงด้ำนสังคม (Social Factor) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อหรือ
รับบริกำร ซึ่งปัจจัยทำงด้ำนสังคมประกอบไปด้วย กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) ครอบครัว 
(Family) แลบทบำททำงสังคม (Roles and Statuses) โดยกลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) เป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ เพรำะสำมำรถโน้มน้ำวคนในกลุ่มด้วยควำมคิดเห็นหรือทัศนคติที่คน
ในกลุ่มยอมรับ ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อทัศนคติ ควำมคิด และกำร
ด ำเนินชีวิต ซึ่งท ำให้ผู้ซื้อสินค้ำหรือบริกำรต้องค ำนึงถึงกลุ่มครอบครัวเป็นหลักก่อนท ำกำรตัดสินใจ 
เช่นเดียวกับกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล อำจค ำนึงถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับเพ่ือครอบครัว หลัง
เกิดเหตุไม่คำดฝัน หรือกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลให้คนในครอบครัว เพ่ือเป็นหลักประกัน
ควำมปลอดภัยในแต่ละวันให้แก่สมำชิกในครอบครัว บทบำททำงสังคม (Roles and Statuses) เป็น
อีกอย่ำงหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ เนื่องจำกในหนึ่งบุคคลที่ซื้อสินค้ำและบริกำร สำมำรถมี
บทบำทหลำยบทบำทที่เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจของตนเอง เช่น ผู้ซื้อสำมำรถเป็นได้ทั้ง ผู้ริเริ่ม 
(Initiator) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) ผู้ซื้อ (Buyer) และท้ำยสุด คือ กำรเป็น 
ผู้ใช้ (User) 
 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นปัจจัยที่เกิดจำกตัวบุคคลที่ก ำลังจะตัดสินใจซื้อ
สินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ โดยประกอบไปด้วย อำยุ (Age) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle 
Stage) อำชีพ (Occupation) รำยได้ (Income) กำรศึกษำ (Education) และค่ำนิยมหรือคุณค่ำ 
(Value) ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร รวมไปถึงประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลเป็นอย่ำงยิ่ง เพรำะมีเรื่อง อำยุ อำชีพ รำยได้ และค่ำนิยมหรือคุณค่ำเข้ำมำเป็น
หลักในปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้คือข้อหลักที่เป็นปัจจัยเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจมองหำ
ผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล รวมไปถึงสินค้ำหรือบริกำรต่ำง ๆ อีกด้วย 
 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factor) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมที่เป็นปัจจัย
ภำยใน อันได้แก่ กำรจูงใจ (Motivation) คือ สิ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติเพรำะมีสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภำยใน
ตัวบุคคลที่มีควำมต้องกำรด้ำนต่ำง ๆ กำรรับรู้ (Perception) คือ กระบวนกำรรับรู้ของแต่ละบุคคล
ซึ่งมำจำกภำยใน เช่น ประสบกำรณ์ชีวิต ควำมต้องกำร ควำมเชื่อ และรวมไปถึงประสำทสัมผัสทั้ง 5 
คือกำรมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ลิ้มรส และกำรสัมผัส ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีกำรรับรู้แตกต่ำงกันไป กำร
เรียนรู้ (Learning) คือ กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจำกประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคลเมื่อ
ได้รับแรงกระตุ้นควำมเชื่อ (Beliefs) คือ ควำมคิดซึ่งบุคคลยึดเหนี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เป็นผลมำจำก
ประสบกำรณ์ในอดีต ทัศนคติ (Attitudes) คือ ควำมเข้ำใจ ควำมรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งเป็นสิ่งที่
ส่งผลต่อแนวโน้มหรือควำมคิดในกำรปฏิบัติสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคลิกภำพ (Personality) คือ ลักษณะของ
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บุคคลที่จะเป็นตัวก ำหนดพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อสิ่งที่ตัวเองต้องกำร และแนวคิดของตนเอง 
(Self-concept) คือ ควำมรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองรวมไปถึงใส่ใจสิ่งที่บุคคลอื่นกล่ำวถึงต่อ
ตนเองอีกด้วย  
 จำกกำรศึกษำแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
พบว่ำเคยมีผู้ท ำกำรศึกษำวิจัยที่ได้ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
ยกตัวอย่ำงกำรวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกลำง
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ สุณิสำ ตรงจิตร์ (2559) จำกกำรวิจัยพบว่ำ จำกผู้ให้ข้อมูลส ำคัญสรุปได้
ว่ำ เพศหญิง ในช่วงอำยุระหว่ำง 21–30 ปี มีสถำนภำพโสด และมีรำยได้ต่อเดือนอยู่ที่ 20,001–
30,000 บำท เป็นกลุ่มท่ีท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกำลำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) สูงที่สุดสุด และพบว่ำผู้ให้ข้อมูลส ำคัญส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้ำผ่ำน
ทำงช่องทำงนี้เพรำะมีกระบวนกำรซื้อสินค้ำง่ำย และสะดวก โดยมี 8 ปัจจัยหลักท่ีเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
marketplace) ได้แก่ ปัจจัยประสิทธิภำพของเว็บไซต์ และกำรน ำเสนอสินค้ำ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้ำนควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) ปัจจัยด้ำนควำมหลำกหลำยของ
ผลิตภัณฑ์ และรำคำ ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และกำรให้ข้อมูลข่ำวสำร โปรโมชัน ปัจจัยด้ำน
กำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว และกำรให้บริกำรส่วนบุคคล ปัจจัยกำรรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
และปัจจัยด้ำนสิทธิประโยชน์ของสินค้ำ และกำรต่อรองรำคำตำมล ำดับ 
 โดยสรุป ปัจจัยด้ำนกำรตลำด (Marketing Factor) คือ ส่วนผสมทำงกำรตลำด หรือตัวแปร
ทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่เสนอขำยสู่ตลำดเพ่ือกำรใช้หรือกำร
ใช้อุปโภค หรือบริโภคท่ีสำมำรถท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจ อำจเป็นสิ่งที่สัมผัสได้และไม่สำมำรถ
สัมผัสได้ ตัวอย่ำง เช่น บรรจุภัณฑ์ สี รำคำ คุณภำพ ตรำสินค้ำ บริกำรรวมไปถึงชื่อเสียงของผู้ขำย 
ผลิตภัณฑ์อำจจะเป็นสินค้ำ บริกำร สถำนที่ บุคคล หรือแม้กระทั่งควำมคิด ผลิตภัณฑ์ที่ขำยอำจจะมี
ตัวตนจับต้องได้ หรือไม่สำมำรถจับต้องได้ไม่ม่ีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่ำ (Value) หรือมี
อรรถประโยชน์ (Utility) ในสำยตำของลูกค้ำ รวมไปถึงกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ที่เป็น
เครื่องมือส ำคัญในกำรสื่อสำร เพ่ือสร้ำงควำมพอใจไปยังกลุ่มลูกค้ำ แต่ยังมีเครื่องมีกำรตลำดอีกสิ่ง
หนึ่งที่มีควำมส ำคัญเป็นอย่ำงยิ่งคือ กำรโฆษณำ (Advertising) ในปัจจุบันมีช่องทำงกำรโฆษณำ
หลำกหลำยรวมไปถึงช่องทำงออนไลน์ (Online Advertising) เป็นกำรโฆษณำผ่ำนอินเทอร์เน็ต ซึ่งใน
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งที่ใช้กันอย่ำงแพร่หลำย เพื่อสื่อสำร ส่งเสริม และขำยผลิตภัณฑ์ผ่ำนทำง
ออนไลน์ 
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2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จำกกำรศึกษำงำนวิจัยต่ำง ๆ ที่เก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค มีนักวิชำกำรหลำยต่อ
หลำยท่ำนได้ท ำกำรวิจัยในเรื่องทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ล้วนแล้วแต่ไปในทิศทำงเดียวกันนั่นก็คือ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behaviour) หมำยถึง เป็นกำรกระท ำโดยมนุษย์แสดงออกโดย
ไม่รู้ตัว กำรแสดงออกหรือกำรกระท ำโดยธรรมชำติของมนุษย์สำมำรถส่งอิทธิพลทำงกำรตลำดได้ 
(Foxall & Sigurdsson, 2013 อ้ำงใน ชีวรรณ เจริญสุข, 2560) กลุ่มบุคคล หรือครัวเรือน ซึ่งต้องกำร
ซื้อสินค้ำหรือบริกำรเพ่ือกำรบริโภคส่วนตัว หรือในครัวเรือน พฤติกรรมผู้บริโภคมักตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้ำ และบริกำรต่ำง เพื่อให้ได้รับควำมพอใจสูงสุดจำกงบประมำณที่มีอยู่จ ำกัด หรือกำรแสดงออก
ของมนุษย์ซึ่งเกิดจำกแรงกระตุ้นภำยใน ได้แก่ ค่ำนิยม ควำมคิด และทัศนคติ นอกจำกนี้กำร
แสดงออกนั้น ๆ อำจมำจำกกำรกระทบของปัจจัยภำยนอก เช่น วัฒนธรรม และสังคม (นันทำ  
ศรีจรัส, 2551) หรือพฤติกรรมกำรบริโภคของผู้บริโภค หมำยถึง พฤติกรรมกำรซื้อ กำรใช้ กำร
ประเมิน และกำรก ำจัดสินค้ำหรือบริกำร ของผู้บริโภคข้ันสุดท้ำย ที่ซื้อสินค้ำ หรือบริกำรเพ่ือไป
ตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง หรือเพ่ือกินใช้ภำยในครอบครัว ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรไปเพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่ำวนี้เรียกว่ำตลำดผู้บริโภค ผู้บริโภคนั้นมีควำมแตกต่ำงกันในลักษณะ
ด้ำนประชำกรศำสตร์อยู่หลำยประเด็น เช่น ในเรื่องของอำยุ รำยได้ ระดับกำรศึกษำ ประเพณีค่ำนิยม 
หรือรสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมกำรกินกำรใช้กำรซื้อ ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึง
แตกต่ำงกันออกไป ท ำให้มีกำรซื้อกำรบริโภคสินค้ำ หรือบริกำรหลำยชนิดที่แตกต่ำงกัน นอกจำก
ลักษณะดังกล่ำวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นที่ท ำให้มีกำรบริโภคท่ีแตกต่ำงกันออกไป (กมลภพ ทิพย์ปำละ, 
2555) โดยนอกจำกควำมหมำยเบื้องต้นของพฤติกรรมของผู้บริโภค ยังมีในส่วนขององค์ประกอบ 
ต่ำง ๆ ที่ประกอบเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นกำรค้นคว้ำวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำและบริโภคท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำสินค้ำหรือบริกำรทั้งที่เป็น
บุคคล กลุ่มบุคคล รวมไปถึงรูปแบบองค์กร เพ่ือให้ทรำบถึงลักษณะควำมต้องกำรและพฤติกรรมกำร
ซื้อหรือกำรบริโภค แนวคิดรวมไปถึงประสบกำรณ์ที่จะท ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจ (ปณิศำลัญ ชำนนท์, 
2548) รวมถึงเป็นกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยกำรศึกษำค้นคว้ำพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ กำร
ตัดสินใจซื้อ และกำรใช้สินค้ำหรือกำรเลือกรับบริกำรของผู้บริโภค เพ่ือให้นักกำรตลำดทรำบถึงควำม
พึงพอใจ และควำมต้องกำรของผู้บริโภค (กมลรัตน์ สัตยำพิมล, 2552) โดยสำมำรถใช้ 7 ค ำถำม 
(6Ws 1H) ที่จะช่วยในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือค้นหำ 7 ค ำตอบ (7Os) (ปรัชญำ ปิยะรังสี, 
2554) 
  1) ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who is in the target market?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบตลำดเป้ำหมำย (Target Market) หรือลักษณะ
กลุ่มเป้ำหมำย (Occupants) โดยมีกลุ่มเป้ำหมำยด้ำน ประชำกรศำสตร์ ภูมิศำสตร์ จิตวิทยำ หรือ 
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จิตวิเครำะห์ และพฤติกรรมศำสตร์กลยุทธ์กำรตลำด (4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้ำน ผลิตภัณฑ์ รำคำ 
กำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด ที่เหมำะสมเพ่ือตอบสนองควำมพึงพอใจของ
กลุ่มเป้ำหมำย (ปรัชญำ ปิยะรังสี, 2554) 
  2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรซื้อ (Objects) โดยสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องกำร คือ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และควำมแตกต่ำง
ที่เหนือกว่ำ หรือโดดเด่นกว่ำคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) โดยต้องมีกลยุทธ์ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์
ที่คำดหวัง ศักยภำพผลิตภัณฑ์ และควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
(ปรัชญำ ปิยะรังสี 2554) 
  3) ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบวัตถุประสงค์ในกำรซื้อ (Objectives) โดยต้องท ำกำรศึกษำ
ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ปัจจัยทำงจิตวิทยำ ปัจจัยทำงสังคมวัฒนธรรม และปัจจัย
เฉพำะบุคคล (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย, 2552) เพรำะผู้บริโภคซื้อสินค้ำเพ่ือสนองควำมต้องกำรด้ำน
รำ่งกำย และจิตใจ ซึ่งจะต้องศึกษำถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ (ปรัชญำ ปิยะรังสี, 2554) 
  4) ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบบทบำทของกลุ่ม (Organizations) ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้ซื้อโดยมีองค์ประกอบในกำรตัดสินใจซื้อ คือ ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิผล ผู้ตัดสินใจซื้อ และผู้ใช้ (ปรัชญำ 
ปิยะรังสี, 2554) 
  5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบโอกำสในกำรซื้อ (Occasions) ของผู้บริโภค เช่น ช่วงเดือน 
ช่วงฤดูกำลใด ตลอดจนเทศกำล หรืออำจเป็นโอกำสพิเศษหรือเทศกำลวันส ำคัญต่ำง ๆ เป็นต้น  
(ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย, 2552) 
  6). ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบช่องทำง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท ำกำรซื้อ เช่น  
ซุปเปอร์มำร์เกต็ ห้ำงสรรพสินค้ำ ตลอดจนรำนขำยของช ำ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย, 2552) 
  7) ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy?) 
  เป็นค ำถำมที่ต้องกำรทรำบขั้นตอน หรือกระบวนกำรในกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 
(operation) โดยมีองค์ประกอบกำรซื้อ ได้แก่ กำรรับรู้ปัญหำ กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผล
ทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ 
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 นอกจำกแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแบบพื้นฐำนแล้ว ยังมีในส่วนทฤษฎี
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งถือเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน และสอดคล้องกับเรื่องที่ท ำวิจัยอีกด้วย 
  พฤติกรรมผู้บริโภคในระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  ผู้บริโภคในระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำมำรถแบ่งออกได้ 5 ประเภท (ชวลิต  
สัมปทำณรักษ,์ 2548) ดังนี้ 
   1) ผู้บริโภคท่ีตั้งใจ (Directed Information Seeker) ผู้บรโิภคกลุ่มนี้จะใช้เว็บไซต์
ส ำหรับค้นหำ เพ่ือค้นหำสินค้ำหรือบริกำรที่ตนเองต้องกำร ซึ่งกลุ่มนี้จะเป็นผู้มีประสบกำรณ์ในกำรใช้
อินเทอร์เน็ตอยู่ก่อนแล้ว 
   2) ผู้บริโภคท่ีได้จำกควำมไม่ตั้งใจ (Undirected Information Seekers) กลุ่มนี้มัก
อ้ำงอิงกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกเว็บไซต์ยอดนิยม หรือกำรกดคลิกโฆษณำบนเว็บไซต์ต่ำง ๆ ซึ่งคน
กลุ่มนี้มักจะเป็นผู้ที่เริ่มใช้อินเทอร์เน็ต 
   3) ผู้บริโภคท่ีซื้อโดยตรง (Direct Buyers) กลุ่มนี้มักเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำเฉพำะ
อย่ำง เช่นกำรเล่นหุ้น จึงใช้เว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งที่มีข้อมูลอย่ำงเพียงพอเป็นประจ ำ 
   4) ผู้บริโภคท่ีรอบคอบ (Bargain Hunters) กลุ่มนี้จะมองหำและเปรียบเทียบกำร
ส่งเสริมกำรขำยในระบบเป็นหลัก เพ่ือท ำกำรเปรียบเทียบ 
   5) ผู้บริโภคท่ีมุ่งหวังควำมบันเทิง (Entertainment Seekers) ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อควำมบันเทิงเป็นหลัก เช่น ดูหนัง ฟังเพลง หรือติดตำมข่ำวต่ำง ๆ เป็นต้น 
  โดยแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2019 มีแนวโน้มพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง และ 
แตกต่ำงจำกในอดีตแทบจะสิ้นเชิง โดยเฉพำะผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ที่มีกำรใช้ระบบพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ซื้อสินค้ำมำกขึ้น (“นักกำรตลำดต้องรู้ 10 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค”, 2563) ได้
สรุปแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลในปี 2019 หรือ 2562 ไว้ดังต่อไปนี้ 
   1) ผู้บริโภคจ ำนวนกว่ำ 60 เปอร์เซ็นต์ของผู้ที่ใช้งำนแอปพลิเคชันผู้ช่วยส่วนตัวคิด
ว่ำภำยในอีก 3 ปีข้ำงหน้ำ อุปกรณ์ทำงเทคโนโลยีจะสำมำรถรับรู้ และเข้ำใจถึงอำรมณ์ของผู้ใช้ได้ 
   2) ผู้บริโภคจ ำนวนกว่ำ 65 เปอร์เซ็นต์ของผู้ที่ใช้งำนแอปพลิเคชันผู้ช่วยส่วนตัวคิด
ว่ำอุปกรณ์อัจฉริยะจะสำมำรถโต้เถียงได้เสมือนเป็นหนึ่งในสมำชิกครอบครัว ภำยในอีก 3 ปีข้ำงหน้ำ 
   3) ผู้บริโภคจ ำนวนกว่ำ 45 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคคิดว่ำแอปพลิเคชันจะเก็บข้อมูล
ของผู้ใช้ แม้กระทั่งตอนไม่ได้เปิดใช้แอปพลิเคชันก็ตำม 
   4) ผู้บริโภคจ ำนวนกว่ำ 51 เปอร์เซ็นต์รู้สึกร ำคำญท่ีจะต้องตอบตกลงให้ Cookie 
เข้ำถึงข้อมูลส่วนตัวตลอดเวลำ 
   5) ผู้บริโภคจ ำนวนกว่ำ 50 เปอร์เซ็นต์ของผู้ใช้งำน AR หรือ VR ต้องกำรใช้ 
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แอปพลิเคชันแว่นตำ หรือถุงมือที่สำมำรถน ำมำใช้งำนในชีวิตประจ ำวันได้ เช่น โปรแกรมสอน
ท ำอำหำร หรือซ่อมแซมสิ่งของต่ำง ๆ ผ่ำนเทคโนโลยีโลกเสมือน 
   6) กำรบริโภคแค่เพียงปลำยนิ้ว ผู้ที่ใช้งำนแอปพลิเคชันผู้ช่วยส่วนตัวรำวครึ่งหนึ่ง 
ต้องกำรที่จะใช้เทคโนโลยีมำช่วยในกำรจ่ำยบิล รวมทั้งซื้อของใช้ภำยในบ้ำนแบบอัตโนมัติ 
   7) ผู้บริโภคจ ำนวน 31 เปอร์เซ็นต์ คิดว่ำอีกไม่นำนคงจะต้องใช้บริกำร “ศูนย์ฝึก
ควำมคิด” เพ่ือฝึกทักษะทำงด้ำนควำมคิด เพรำะทุกวันนี้เทคโนโลยีอัตโนมัติเข้ำมำแทนที่กำรตัดสินใจ
ในชีวิตประจ ำวันของมนุษย์ไปหมดแล้ว 
   8) ผู้บริโภคจ ำนวน 39 เปอร์เซ็นต์ ต้องกำรใช้นำฬิกำรักษ์โลกท่ีสำมำรถวัดปริมำณ
ก๊ำซเรือนกระจกท่ีปล่อยออกมำในแต่ละวันได้ 
   9) ผู้ใช้งำน AR หรือ VR จ ำนวนกว่ำ 48 เปอร์เซ็นต์ ต้องกำรมีฝำแฝดเสมือนจริงที่
เหมือนกับตัวเขำแบบชนิดที่แยกไม่ออก เพ่ือที่พวกเขำจะสำมำรถแยกกันอยู่สองที่ได้ในเวลำเดียวกัน 
   10) ผู้ใช้งำนสมำร์ตโฟนจ ำนวน 20 เปอร์เซ็นต์ เชื่อว่ำ 5G จะท ำให้อุปกรณ์ IoT 
เชื่อมต่อกันได้ดีกว่ำ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้ำในครัวเรือน หรือสมำร์ตมิเตอร์ในอุปกรณ์สำธำรณูปโภค 
ต่ำง ๆ เป็นต้น 
 จำกกำรแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่ำ มีผู้ท ำกำรวิจัยในเรื่องที่ใกล้เคียง
กับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่งำนวิจัยของ ธนำศักดิ์ ข่ำยกระโทก (2560) เรื่อง 
พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลรำชธำนี พบว่ำ ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ
ส่วนมำกเป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 20-30 ปี มีรำยได้ครอบครัวต่อเดือนต ่ำกว่ำ 10,000 บำท โดย
จำกผู้ให้ข้อมูลส ำคัญมีพฤติกรรมในกำรใช้อินเทอร์เน็ต ด้วยกำรใช้โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์ในกำร
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต และใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทำงในกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์ โดยสินค้ำที่ซื้อเป็น
ส่วนมำกคือ เสื้อผ้ำเครื่องแต่งกำยหรือเครื่องนุ่งห่ม ซึ่งอำจจะเป็นเพรำะว่ำเสื้อผ้ำ เครื่องแต่งกำย และ
เครื่องนุ่งห่ม เป็นสินค้ำที่หำซื้อได้ง่ำย และมีกำรขำยออนไลน์เป็นจ ำนวนมำก รวมถึงผู้บริโภคสำมำรถ
ดูแบบผ่ำนทำงออนไลน์ได้ง่ำย รวมถึงมีรำคำถูกกว่ำเมื่อซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ โดยนอกจำก
พฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ด้วยโทรศัพท์มือถือแล้วยังมีส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ อันได้แก่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด รองลงมำ คือ ด้ำนรำคำ ช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย และด้ำนผลิตภัณฑ์ ตำมล ำดับ โดยปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ผู้บริโภคให้ควำม
สนใจ และมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำออนไลน์มำท่ีสุด คือ กำรส่งเสริมกำรตลำดที่น่ำสนใจ รองลงมำคือกำร
บริกำรส่งสินค้ำฟรี และกำรใช้กำรโฆษณำที่น่ำสนใจผ่ำนอินเทอร์เน็ต 
 โดยสรุป กล่ำวได้ว่ำแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
แสดงออกโดยไม่รู้ตัวเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตัวเอง หรือเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรภำยใน
ครอบครัว โดยผ่ำนกระบวนกำรไตร่ตรองทั้งก่อนและหลังกำรตัดสินใจ และสิ่งเหล่ำนั้นจะสำมำรถ
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ตอบสนองควำมต้องกำร และสร้ำงควำมพึงพอใจได้ในที่สุด และพฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนได้มักมี
องค์ประกอบที่ประกอบเป็นพฤติกรรมโดยกำรใช้ค ำถำม (6Ws 1H) ที่เป็นตัวช่วยในกำรวิเครำะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือตอบโจทย์ว่ำ ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who is in the target 
market?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does 
the consumer buy?) ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ (Who participates the buying?) 
ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the 
consumer buy?) และผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร (How does the consumer buy?) เมื่อสำมำรถตอบ
ค ำถำมทั้ง 7 ข้อนี้ ได้จะท ำให้ทรำบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค อย่ำงเช่น ใครที่ต้องกำรประกันอุบัติเหตุ
ส่วนบุคคล? ผู้บริโภคต้องกำรผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุที่มีกำรคุ้มครองเรื่องใดบ้ำง? จุดประสงค์ท่ี
ผู้บริโภคต้องกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล? ผู้ที่มีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล? ผู้บริโภคต้องกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลเมื่อใด? ผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อประกันอุบัติเหตุ
ส่วนบุคคลจำกช่องทำงไหน โดยตรงจำกบริษัท หรือนำยหน้ำประกันภัย? และผู้บริโภคซื้อประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลอย่ำงไร? เมื่อตอบค ำถำมเล่ำนี้ได้ ก็จะทรำบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และสำมำรถ
น ำมำพัฒนำต่อยอดผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ตรงกับควำมต้องกำรและรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 เสรี วงษ์มณฑำ (2542) ให้ควำมหมำยค ำว่ำแรงจูงใจไว้ว่ำ “แรงจูงใจ” หมำยถึง สิ่งที่อยู่
เบื้องหลังกำรตัดสินใจของผู้บริโภค แรงจูงใจเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังกำรตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค โดย
ธรรมชำติของแรงจูงใจ (Nature of Motive) ของมนุษย์ประกอบด้วย 
  1) แรงจูงใจที่มีพ้ืนฐำนมำจำกควำมต้องกำร หมำยถึง มีแรงจูงใจเกิดข้ึน จำกควำม
ต้องกำร ซึ่งควำมต้องกำรแบบนี้มีก็ได้ หรือไม่มีก็ได้ ซึ่งไม่จัดเป็นแรงจูงใจ แต่เมื่อไรที่ควำมต้องกำร
นั้นมีควำมรุนแรงขึ้นจนเกิดควำมตึงเครียดก็จะสำมำรถกลำยเป็นแรงจูงใจขึ้นมำ 
  2) แรงจูงใจเป็นควำมหงุดหงิดหรือควำมตึงเครียด หมำยถึง หำกแรงจูงใจต่ำง ๆ เกิดขึ้น
แล้ว แต่ถ้ำหำกไม่สำมำรถท ำให้หมดไป หรือขจัดแรงจูงใจต่ำง ๆ ออกไปได้ มนุษย์ก็จะเกิดควำม
หงุดหงิด 
  3) กำรมุ่งหมำยควำมส ำคัญไปที่เป้ำหมำย หมำยถึง แรงจูงใจที่เป็นควำมพยำยำมในกำร
แก้ไขปัญหำต่ำง ๆ ซึ่งจะต้องมีทิศทำงในกำรแก้ไขปัญหำที่มีทิศทำงในกำรแก้ไขที่ชัดเจน 
  4) กำรรวบรวมควำมพยำยำม หมำยถึง กำรรวมควำมพยำยำมในกำรแก้ไขปัญหำ 
ต่ำง ๆ เพ่ือบรรลุเป้ำหมำยหรือจุดประสงค์ท่ีต้องกำรแก้ไขปัญหำนั้น ๆ 
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 จำกควำมหมำยเบื้องต้นอำจสรุปได้ว่ำ แรงจูงใจนั้นมีส่วนประกอบส ำคัญ 2 ประกำร คือ 
เพ่ือเป็นกลไกท่ีไปกระตุ้นร่ำงกำยให้เกิดกำรกระท ำตอบสนองสิ่งต่ำง ๆ และเพ่ือเป็นแรงบังคับให้แก่
ร่ำงกำยที่จะกระท ำกำรต่ำง ๆ อย่ำงมีทิศทำงเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องกำร 
 จำกควำมหมำยเบื้องต้นอำจสรุปได้ว่ำ แรงจูงใจนั้นมีส่วนประกอบส ำคัญ 2 ประกำร คือ 
เพ่ือเป็นกลไกท่ีไปกระตุ้นร่ำงกำยให้เกิดกำรกระท ำตอบสนองสิ่งต่ำง ๆ และเพ่ือเป็นแรงบังคับให้แก่
ร่ำงกำยที่จะกระท ำกำรต่ำง ๆ อย่ำงมีทิศทำงเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องกำร 
 นอกจำกนี้แรงจูงใจยังมีกระบวนกำรประกอบกันเพ่ือให้เกิดแรงจูงใจ โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2541) ได้กล่ำวไว้ว่ำ สิ่งจูงใจ (Motives) และกำรจูงใจ (Motivation) หมำยถึง สิ่งกระตุ้นหรือพลัง
กระตุ้นควำมต้องกำรภำยในแต่ละตัวบุคคลแต่ละคน ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งซึ่งเกิดขึ้นจำกควำมจ ำเป็น 
(Needs) สิ่งที่เกิดข้ึนจำกควำมต้องกำร (Wants) สิ่งที่เกิดข้ึนจำกควำมปรำรถนำ (Desire) สิ่งที่เกิด
จำกสภำพควำมตึงเครียด (Tension) และสิ่งที่ยังไม่ได้รับกำรตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่ง
องค์ประกอบเหล่ำนี้สำมำรถผลักดันพฤติกรรมต่ำง ๆ ให้บรรลุเป้ำหมำยหรือควำมต้องกำรได้ คือ
ได้รับกำรตอบสนองในเป้ำหมำยหรือควำมต้องกำร และสำมำรถลดควำมตึงเครียดที่เกิดจำกควำม
ต้องกำรได ้โดยแรงจูงใจต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นโดยไร้สำเหตุ สำเหตุของแรงจูงใจนั้นมี
หลำกหลำยกรณี โดย พิบูล ทีปะปำล (2545) ได้กล่ำวถึงสำเหตุของกำรเกิดแรงจูงใจต่ำง ๆ ไว้
ดังต่อไปนี้ 
  1) แรงจูงใจที่เกิดจำกตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) คือ แรงจูงใจที่เกิดกับ
ผู้บริโภคท่ีต้องกำรซื้อสินค้ำ หรือบริกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งเพ่ือมำสนองควำมต้องกำร 
  2) แรงจูงใจที่เกิดจำกเหตุผล (Rational Buying Motives) คือ แรงจูงใจที่เกิดจำกกำร
ใคร่ครวญพินิจพิจำรณำของผู้ซื้ออย่ำงมีเหตุผลก่อนท ำกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ 
  3) แรงจูงใจที่เกิดจำกอำรมณ์ (Emotional Buying Motives) แบ่งออกเป็น ดังนี้ 
   - กำรแข่งแย่งชิงดีกัน (Emulation) เช่น เมื่อเห็นใครมีก็อยำกมีบ้ำง หรือใครมีอะไร
เด่นกว่ำตน ก็จะพยำยำมขวนขวำยหำมำเพ่ือให้มีอย่ำงเขำบ้ำง 
   - ต้องกำรจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น กำรต้องกำรเป็นจุดเด่นไม่ซ ้ำ 
   - ต้องกำรอนุโลมคล้อยตำมผู้อ่ืน (Conformity) คือ ลักษณะตรงกันข้ำมกับพวกท่ี
ต้องกำรเป็นจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) กลุ่มนี้จะรอคอยจนกว่ำจะมีผู้น ำที่ท ำให้มั่นใจก่อน
กำรซื้อ เป็นพวกผู้ตำมมำกกว่ำต้องกำรที่จะเป็นจุดเด่น 
   - ต้องกำรควำมสะดวกสบำย (Comfort) คือ แรงจูงใจที่เกิดกับผู้ที่ต้องกำรควำม
สะดวกสบำยในกำรใช้ชีวิต เชน่ กำรผ่อนแรง หรือกำรพักผ่อน เป็นต้น 
   - ต้องกำรควำมส ำรำญเพลิดเพลินใจ (Entertain and Pleasure) คือ แรงจูงใจที่
เกิดจำกควำมต้องกำรควำมสนุกสนำนเพลิดเพลินใจ 
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   - 3.6 ควำมทะเยอทะยำนมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) คือแรงจูงใจที่ปรำรถนำ
เกี่ยวกับชื่อเสียง เกียรติคุณ ควำมหยิ่งทะนง ถือดี เป็นต้น 
  4) แรงจูงใจที่เกิดจำกกำรอุปถัมภ์ร้ำนค้ำ (Patronage Buying Motives) เกิดได้จำก
สำเหตุ ดังต่อไปนี้ 
   - ให้บริกำรดีเป็นที่น่ำพอใจ (Satisfactory Services) 
   - รำคำย่อมเยำสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   - ท ำเลที่ตั้งของร้ำนสะดวกในกำรที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
   - มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำยอย่ำง (Abundant of Assortments) 
   - ชื่อเสียงของร้ำน (Goodwill or Image) 
   - ควำมเคยชินเกี่ยวกับนิสัยกำรซื้อ (Buying Habits) 
  จำกกำรแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ พบว่ำ มีผู้ท ำกำรวิจัยในเรื่องที่ใกล้เคียงกับ
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรแรงจูงใจ ได้แก่ งำนวิจัยของ ณัฐสพันธ์ เผ่ำพันธ์ (2551) เรื่อง ปัจจัยที่สร้ำง
แรงจูงใจต่อผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์ พบว่ำ ปัจจัยที่สร้ำงแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์ คือ กลุ่มอ้ำงอิงที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรผ่ำนเว็บไซต์มำกที่สุด แสดงว่ำกลุ่มคนอ้ำงอิง เช่น เพ่ือน ญำติพ่ีน้อง มีผลต่อผู้บริโภคอย่ำงมำก
ในกำรโน้มน้ำวเขำให้ตัดสินใจซื่อสินค้ำ และบริกำรผ่ำนเว็บไซต์ มำกกว่ำปัจจัยอื่น เพรำะถ้ำหำกเขำ
ไม่มีประสบกำรณ์ซื้อสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์มำก่อน เขำก็มีควำมเชื่อว่ำกลุ่มอ้ำงอิงจะเป็นผู้ให้ข้อเสนอแนะ
แก่เขำได้ดีกว่ำกำรเข้ำไปซื้อเอง โดยไม่ได้สอบถำมกลุ่มอ้ำงอิงที่มีประสบกำรณ์ และปัจจัยที่ส ำคัญ
รองลงมำอีกปัจจัยหนึ่ง คือ ควำมไว้วำงใจต่อเว็บไซต์ ซึ่งทั้งสองปัจจัยเป็นปัจจัยภัยนอกของผู้บริโภค 
  โดยสรุป แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ คือ สิ่งที่อยู่เบื้องหลังกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
ซึ่งมีพ้ืนฐำนมำจำกควำมต้องกำรที่ไปกระตุ้นร่ำงกำยให้ตอบสนองควำมต้องกำรนั้น ๆ แรงจูงใจไม่ได้มี
แค่ควำมต้องกำรเพียงอย่ำงเดียวเท่ำนั้น แต่ยังประกอบไปด้วย สิ่งซึ่งจ ำเป็น (Needs) สิ่งที่ต้องกำร 
(Wants) สิ่งที่ปรำรถนำ (Desire) สิ่งที่เกิดจำกควำมตึงเครียด (Tension) และสิ่งที่ยังไม่ได้รับกำร
ตอบสนอง (Unfulfilled) โดยแรงจูงใจต่ำง ๆ ไม่ได้เกิดขึ้นโดยไร้สำเหตุ แต่มีปัจจัยต่ำง ๆ ที่ประกอบ
อยู่ด้วยดังต่อไปนี้ แรงจูงใจที่เกิดจำกตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) เช่น กำรซื้อประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลเป็นกำรช่วยท ำให้รู้สึกอุ่นใจมำกขึ้นในกำรใช้ชีวิตประจ ำวัน แรงจูงใจที่เกิดจำก
เหตุผล (Rational Buying Motives) เช่น กำรพิจำรณำเปรียบเทียบแผนประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล
กับประกันในรูปแบบอ่ืนที่อำจจะเหมำะสมมำกกว่ำ แรงจูงใจที่เกิดจำกอำรมณ์ (Emotional Buying 
Motives) เช่น มีคนที่เข้ำมำโน้มน้ำวให้ผู้บริโภคเห็นข้อดีของกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล หรือ
กำรประสบพบเจอเหตุกำรณ์ที่ท ำให้ตระหนักถึงข้อดีของกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล แรงจูงใจ
ที่เกิดจำกกำรอุปถัมภ์ร้ำนค้ำ (Patronage Buying Motives) เช่น กำรได้รับบริกำรที่เป็นที่น่ำ 
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พึงพอใจ หรือกำรมีสินค้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่มีให้เลือกหลำกหลำยแพ็คเกจให้ได้เปรียบเทียบ
ในข้อดี หรือข้อเสียของแต่ละแพ็คเกจ รวมไปถึงควำมสะดวกสบำยในกำรซื้อ (Comfort) ซึ่งท ำให้
ผู้บริโภคเลือกรับข้อมูลหรือเลือกซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่ง่ำยกว่ำกำรคุยโทรศัพท์ เพ่ือ
สอบถำมข้อมูลเป็นเวลำนำน 
 
2.4 ควำมรู้เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 ส ำนักงำนคณะกรรมกำรก ำกับและส่งเสริมกำรประกอบธุรกิจประกันภัย (ม.ป.ป.ข) ได้ให้
ควำมหมำยของประกันอุบัติเหตุไว้ ดังนี้ กำรประกันภัยอุบัติเหตุ เป็นกำรประกันภัยที่ให้ควำม
คุ้มครองต่อผู้เอำประกันภัยในกรณีท่ีผู้เอำประกันภัยประสบอุบัติเหตุได้รับควำมบำดเจ็บทำงร่ำงกำย 
และ หำกผลของกำรบำดเจ็บนั้นส่งผลให้ผู้เอำประกันภัยต้องเข้ำรับกำรรักษำพยำบำล หรือรุนแรงถึง
ขั้นทุพพลภำพ สูญเสียอวัยวะ หรือเสียชีวิต บริษัทประกันภัยจะเข้ำมำรับภำระค่ำใช้จ่ำยที่เกิดขึ้นจำก
กำรรักษำพยำบำลของผู้เอำประกันภัย หรือจ่ำยค่ำทดแทนให้แก่ผู้เอำประกันภัยหำกผู้เอำประกันภัย
ต้องสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภำพ หรือเสียชีวิต ซึ่งบริษัทประกันจะให้เอกสำรกรมธรรม์แก่ผู้ท ำ
ประกันภัยเพื่อเป็นหลักฐำนควำมคุ้มครองต่ำง ๆ ที่ลูกค้ำหรือผู้ท ำประกันจะได้รับ 
 2.4.1 กรมธรรม์มีกี่แบบ แต่ละแบบแตกต่ำงกันอย่ำงไร 
 กำรประกันภัยอุบัติเหตุแบ่งออกเป็น 3 กรมธรรม์ ได้แก่ กรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุส่วน
บุคคล กรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุกลุ่ม และกรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุส ำหรับนักเรียน นิสิต และ
นักศึกษำ กรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุส่วนบุคคลนั้นใช้ส ำหรับกำรประกันภัยเฉพำะบุคคลคนเดียว
เท่ำนั้น ส่วนกรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุกลุ่มใช้ส ำหรับกลุ่มบุคคล ที่มีกำรรวมตัวกันไว้ก่อนแล้ว เช่น
กลุ่มพนักงำนของ บริษัท DOI จ ำกัด กลุ่มข้ำรำชกำรของกรมกำรประกันภัย เป็นต้น มิใช่กลุ่มท่ี
รวมตัวกันขึ้นเพ่ือท ำกำรประกันภัยเท่ำนั้น และกรมธรรม์ประกันภัยแบบนักเรียน นิสิต นักศึกษำนั้น
จะเป็นกำรท ำประกันภัยกลุ่มโดยที่สถำบันกำรศึกษำเป็นผู้จัดท ำให้แก่นักเรียน นักศึกษำในสังกัด 
 2.4.2 กำรประกันอุบัติเหตุมีแบบควำมคุ้มครองให้เลือกอย่ำงไร 
 ในกรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุส่วนบุคคล และอุบัติเหตุกลุ่มนั้น จะมีแบบให้เลือก 2 แบบ 
คือ แบบ อบ. 1 และ แบบ อบ. 2 ซึ่งแบบ อบ. 1 จะให้ควำมคุ้มครองน้อยกว่ำแบบ อบ. 2 โดยแบบ 
อบ. 1 จะมีควำมคุ้มครองให้เลือกซื้อ 4 ควำมคุ้มครอง ได้แก่ 
  1) กำรเสียชีวิต สูญเสียอวัยวะ/สำยตำ กำรทุพพลภำพถำวรสิ้นเชิง 
  2) กำรทุพพลภำพชั่วครำวสิ้นเชิง 
  3) กำรทุพพลภำพชั่วครำวบำงส่วน 
  4) กำรรักษำพยำบำล 
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 แบบ อบ. 2 จะให้ควำมคุ้มครองเพ่ิมจำก อบ. 1 คือ กำรสูญเสียนิ้ว กำรสูญเสียกำรรับฟัง
เสียง/กำรพูดออกเสียง และกำรทุพพลภำพถำวรบำงส่วน ส ำหรับในกรมธรรม์ประกันภัยส ำหรับ
นักเรียน นิสิต และนักศึกษำนั้น จะมีเฉพำะแบบ อบ. 1 เท่ำนั้น 
 กำรประกันอุบัติเหตุ โดยปกติแล้วจะให้ควำมคุ้มครองรวมถึงกำรถูกฆ่ำ หรือถูกท ำร้ำย
ร่ำงกำยด้วย ไม่ว่ำกำรถูกฆ่ำหรือถูกท ำร้ำยร่ำงกำยจะเป็นโดยเจตนำ หรือไม่ก็ตำมอย่ำงไรก็ตำมหำกผู้
เอำประกันภัยเห็นว่ำ ตนไม่มีควำมเสี่ยงภัยในกำรถูกฆ่ำ หรือถูกท ำร้ำยร่ำงกำย ก็สำมำรถที่จะไม่เอำ
ประกันภัยในส่วนนี้ได้ โดยผู้เอำประกันภัยก็จะได้รับส่วนลดเบี้ยประกันภัยไป 
 ข้อยกเว้นกำรจ่ำยผลประโยชน์ 
 กำรประกันภัยอุบัติเหตุ จะมุ่งให้ควำมคุ้มครองที่เป็นควำมเสี่ยงภัยพ้ืนฐำนของคนโดยทั่วไป
เท่ำนั้น ดังนั้นจึงมีกำรก ำหนดข้อยกเว้นในกรมธรรม์ที่จะไม่คุ้มครองในเหตุกำรณ์บำงอย่ำง เช่น 
  1) กำรกระท ำของผู้เอำประกันภัยขณะอยู่ภำยใต้ฤทธิ์สุรำหรือยำเสพติด 
  2) กำรฆ่ำตัวตำย พยำยำมฆ่ำตัวตำย หรือกำรท ำร้ำยร่ำงกำยตนเอง 
  3) กำรแท้งลูก 
  4) สงครำม กำรปฏิบัติ กำรกบฏ 
  5) กำรจลำจล กำรนัดหยุดงำน กำรที่ประชำชนก่อควำมวุ่นวำยลุกฮือต่อต้ำนรัฐบำล 
  6) กำรแผ่รังสีหรือกัมมันตภำพรังสีจำกเชื้อเพลิงนิวเคลียร์ อำวุธนิวเคลียร์ 
  7) กำรเล่นหรือแข่งกีฬำอันตรำย เช่น กำรด ำน ้ำ กำรเล่นบันจี้จั๊มพ์ เล่นสกี กำรแข่งรถ 
แข่งเรือ แข่งสเก็ต เป็นต้น 
  8) ขณะที่โดยสำรอยู่ในเครื่องบินที่มิใช่สำยกำรบินพำณิชย์ เช่น เฮลิคอปเตอร์ 
  9) ขณะที่เข้ำร่วมกำรทะเลำะวิวำท ก่ออำชญำกรรม หรือหลบหนีกำรจับกุม 
  10) ขณะที่เข้ำปรำบปรำมหรือปฏิบัติกำรทำงสงครำมหำกผู้เอำประกันภัยเป็นทหำร 
ต ำรวจ หรืออำสำสมัคร 
 2.4.3 ข้อยกเว้นกำรจ่ำยผลประโยชน์เปลี่ยนแปลงได้หรือไม่ 
 หำกผู้เอำประกันภัยต้องกำรให้ได้รับควำมคุ้มครองในเหตุกำรณ์ที่ระบุไว้ในข้อยกเว้นก็
สำมำรถที่จะจ่ำยเบี้ยประกันภัย เพิ่มเติมเพ่ือขอขยำยควำมคุ้มครองได้ แต่ทั้งนี้กำรขอขยำยควำม
คุ้มครองนั้นสำมำรถท ำได้เพียง 5 กรณีเท่ำนั้น ได้แก่ 
  1) กำรขับขี่หรือโดยสำรรถจักรยำนยนต์ 
  2) กำรจลำจล กำรนัดหยุดงำน 
  3) กำรสงครำม 
  4) กำรโดยสำรอำกำศยำนที่มิได้ประกอบกำรโดยสำยกำรบินพำณิชย์ 
  5) กำรเล่นหรือแข่งกีฬำอันตรำย 
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 2.4.4 ค่ำเบี้ยประกันภัยอุบัติเหตุขึ้นอยู่กับปัจจัยอะไรบ้ำง 
 ค่ำเบี้ยประกันภัยอุบัติเหตุจะขึ้นอยู่กับปัจจัย ดังนี้ 
 กลุ่มคน กำรท ำประกันภัยแบบกลุ่มจะถูกกว่ำกำรท ำประกันภัยรำยบุคคลโดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่ง หำกกลุ่มคนมีจ ำนวนมำกเบี้ยประกันภัยก็จะยิ่งต ่ำลง เช่น จ ำนวนคน 20–49 คน จะได้ลดเบี้ย
ประกันภัย 10% จ ำนวนคน 200–999 คน ได้ลดเบี้ยประกันภัย 25% 
 ส ำหรับกำรประกันภัยกลุ่มนักเรียน นิสิต นักศึกษำนั้นเบี้ยประกันภัยจะต ่ำกว่ำกลุ่มบุคคล
ทั่วไปแต่ท้ังนี้เบี้ยประกันภัย จะแตกต่ำงกันตำมระดับกำรศึกษำด้วย โดยกำรศึกษำระดับอนุบำล และ
ประถม เบี้ยประกันภัยจะต ่ำสุด สูงขึ้นมำคือระดับมัธยม ต่อมำคือระดับอุดมศึกษำ และสำยอำชีพจะ
มีเบี้ยประกันภัยสูงสุดในกำรประกันภัยกลุ่มนักเรียน 
 อำชีพ กำรแบ่งชั้นอำชีพในกำรรับประกันภัยจะแบ่งเป็น 4 ชั้น ได้แก่ 
  อำชีพชั้น 1 ส่วนใหญ่ท ำงำนประจ ำในส ำนักงำน 
  อำชีพชั้น 2 ปฏิบัติงำนที่ใช้วิชำชีพที่ต้องท ำงำนกลำงแจ้งตลอดเวลำ 
  อำชีพชั้น 3 ปฏิบัติงำนด้ำนช่ำง กระบวนกำรผลิต ที่มีกำรใช้เครื่องจักรกลหนัก ผู้ใช้
แรงงำน กำรเดินทำง หรือท ำงำนนอกส ำนักงำนเป็นประจ ำ 
  อำชีพชั้น 4 อำชีพพิเศษที่มีควำมเสี่ยงสูงมำกกว่ำชั้นอื่น ๆ เป็นพิเศษ เช่น นักแสดงผำด
โผน 
 ในกำรแบ่งชั้นอำชีพดังที่กล่ำวมำแล้ว อำชีพชั้น 1 จะเป็นชั้นอำชีพท่ีมีควำมเสี่ยงภัยต ่ำที่สุด 
เบี้ยประกันภัยก็จะต ่ำกว่ำอำชีพชั้นอื่น ๆ ในขณะที่อำชีพชั้น 4 เป็นอำชีพท่ีมีควำมเสี่ยงภัยสูงที่สุด 
เบี้ยประกันภัยก็จะสูงกว่ำอำชีพอ่ืน ๆ ดังนั้น อำชีพที่มีควำมเสี่ยงภัยต ่ำ เช่น คนท ำงำนในส ำนักงำน 
เบี้ยประกันภัยก็จะต ่ำกว่ำอำชีพที่มีควำมเสี่ยงภัยสูง เช่น วิศวกร คนขับรถ คนส่งเอกสำร อำยุ คนที่
อำยุเกินกว่ำ 60 ปี เบี้ยประกันภัยจะสูงกว่ำคนที่อำยุต ่ำกว่ำ 60 ปี 
 ควำมคุ้มครองที่เลือกซ้ือ 
 ผู้เอำประกันภัยสำมำรถเลือกซื้อควำมคุ้มครองเฉพำะบำงอย่ำงก็ได้ เช่น ต้องกำรเพียงกำร
เสียชีวิตสูญเสียอวัยวะ และทุพพลภำพ โดยไม่เอำควำมคุ้มครองค่ำรักษำพยำบำลก็ได้ ซึ่งแน่นอนว่ำ
เบี้ยประกันภัยก็จะแปรตำมควำมคุ้มครองที่ต้องกำร 
 ควำมคุ้มครองเพ่ิมเติม 
 หำกผู้เอำประกันภัยต้องกำรขยำยควำมคุ้มครองไปถึงภัยที่มีกำรยกเว้นในกรมธรรม์
ประกันภัย ได้แก่ กำรขับข่ีหรือโดยสำรรถจักรยำนยนต์ กำรเล่นหรือแข่งกีฬำอันตรำย กำรโดยสำร
เฮลิคอปเตอร์ กำรจลำจล/นัดหยุดงำน สงครำมด้วยแล้ว เบี้ยประกันภัยก็จะเพ่ิมสูงขึ้น 
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 จ ำนวนเงินเอำประกันภัยที่ก ำหนด 
 เบี้ยประกันภัยจะผันแปรตำมจ ำนวนเงินเอำประกันภัยด้วย ดังนั้น ในกรณีกำรซื้อ
ผลประโยชน์ค่ำรักษำพยำบำล ต้องก ำหนดจ ำนวนเงินเอำประกันภัย ให้เหมำะสม หำกซื้อไว้มำกเกิน
ควำมจ ำเป็นก็จะเป็นกำรจ่ำยเบี้ยประกันภัยโดยไม่จ ำเป็น 
 กำรก ำหนดจ ำนวนควำมรับผิดส่วนแรก 
 หำกผู้เอำประกันภัยยินยอมรับควำมเสียหำยส่วนแรกเองบำงส่วนในกรณีของค่ำ
รักษำพยำบำลเบี้ย ประกันภัยก็จะต ่ำลง หำกผู้เอำประกันภัยยินยอมให้บริษัทงดจ่ำยผลประโยชน์ 
กรณีกำรทุพพลภำพชั่วครำวในช่วงสัปดำห์แรก ๆ เบี้ยประกันภัยก็จะต ่ำลง กรมธรรม์ประกันภัย
อุบัติเหตุส่วนบุคคลของแต่ละบริษัทเป็นมำตรฐำนเดียวกัน หรือไม่มี 
 2.4.5 หลักกำรในกำรพิจำรณำเลือกซื้ออย่ำงไร 
 กรมธรรม์ประกันภัยอุบัติเหตุเป็นมำตรฐำนเหมือนกันทุกบริษัท แต่ทั้งนี้ อัตรำเบี้ย
ประกันภัยที่บริษัทใช้มีควำมแตกต่ำงกัน ดังนั้นผู้ที่ต้องกำรซื้อประกันภัย ต้องพิจำรณำในด้ำนต่ำง ๆ 
ดังนี้ พิจำรณำแบบควำมคุ้มครองระหว่ำง แบบ อบ. 1 และอบ. 2 โดย แบบ อบ. 2 จะมีควำม
คุม้ครองที่กว้ำงกว่ำ และน่ำจะมีควำมเหมำะสมกับผู้ท ำงำนด้ำนช่ำง หรืองำนฝีมือที่เกี่ยวข้องกับกำร
ใช้นิ้ว พิจำรณำควำมต้องกำรของตน โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งจ ำนวนเงินที่จะเอำประกันภัย ต้องเหมำะสม
กับรำยได้ (ประมำณ 10 เท่ำของรำยได้ต่อปี) พิจำรณำเบี้ยประกันภัยระหว่ำงบริษัทประกันภัย 
ต่ำง ๆ และเปรียบเทียบกันหลำย ๆ บริษัท พิจำรณำฐำนะของบริษัทประกันภัย/และวิธีกำร
ด ำเนินงำนของบริษัท เป็นต้น 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำวิจัย 

 
 กำรศึกษำวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนบริษัท
โบรคเกอร์ประกันภัย กรณีศึกษำ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด” มี
วัตถุประสงค์ในกำรวิจัยเพื่อศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ และเพ่ือศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย 
หรือโบรคเกอร์ กรณีศึกษำ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด เพื่อเป็น
แนวทำงในกำรพัฒนำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ และใช้ในกำรวำงแผนกำรสื่อสำร
กำรตลำดเพื่อเพ่ิมยอดขำยประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์  
โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด และผู้ที่สนใจในธุรกิจนำยหน้ำประกันภัย หรือโบรคเกอร์ ต่อไป 
 เพ่ือให้กำรวิจัยเป็นไปตำมควำมมุ่งหมำยที่ได้ก ำหนดไว้เบื้องต้น โดยผู้วิจัยเลือกใช้กำรวิจัย
เชิงคุณภำพ (Quality Research) โดนวิธีกำรสัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญแบบเจำะลึก (In-depth 
Interview) ผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด และผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ
ผู้ที่ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลในช่วงเดือน ตุลำคม-ธันวำคม 2562 ซึ่งมีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 งำนวิจัยเรื่องนี้ได้ใช้ระเบียบกำรวิจัยวิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Quality Research Method) 
โดยใช้กำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึก (In-depth Interview) ในกำรเก็บข้อมูล 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 ใช้ข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์  
อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด และผู้ให้ข้อมูลส ำคัญผู้ที่ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล
ในช่วงเดือน ตุลำคม-ธันวำคม 2562 และเป็นรูปแบบข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ (Key Informant) 
 เก็บรวบรวมข้อมูลผู้ให้ข้อมูลส ำคัญผู้ที่ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลในช่วงเดือน ตุลำคม-
ธันวำคม 2562 ใช้วิธีกำรคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส ำคัญหรือผู้ให้ข้อมูลส ำคัญแบบเจำะจง (Purposive 
Sampling) จำกฐำนข้อมูลผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนเว็บไซต์ www.frank.co.th 
โดยผู้วิจัยได้ท ำจดหมำยอนุญำตท ำวิจัยเกี่ยวกับ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) 
จ ำกัด ไปยังผู้บริหำร และผู้เกี่ยวข้อง เพื่อท ำกำรศึกษำวิจัยในหัวข้อ ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
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ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนบริษัทโบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ 
(ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 โดยผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส ำคัญจำกผู้ที่มียอดซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลสูงสุดในช่วง
เดือน ตุลำคม–ธันวำคม 2562 จ ำนวน 6 ท่ำน (เดือนละ 2 ท่ำน) โดยคัดเลือกจำกผู้ที่มียอดซื้อประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลสูงสุดในแต่ละเดือนเนื่องจำกเบี้ยประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลมีควำมหลำกหลำย
ของรำคำแต่ควำมคุ้มครองจำกเบี้ยประกันนั้นไม่ต่ำงกัน จึงต้องท ำกำรเลือกผู้ที่มียอดซื้อสูงสุดในแต่ละ
เดือนเพื่อท ำกำรส ำรวจว่ำเบี้ยประกันที่สูงกว่ำมีผลอย่ำงไรต่อกำรตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุ และ
ผู้บริหำรบริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด รวมสัมภำษณ์ทั้งสิ้น จ ำนวน 7 
ท่ำน โดยมีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  1) คุณ ฮัรเปรม ดูวำ ผู้บริหำร (CEO) 
  บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
  ผู้น ำบริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด บริษัทนำยหน้ำค้ำ
ประกันภัย(โบรคเกอร์) เข้ำสู่ตลำดออนไลน์ และ เจำะจงขำยผลิตภัณฑ์ประกันต่ำง ๆ ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ ใช้เวลำสัมภำษณ์จ ำนวน 2 ชั่วโมง โดยนัดสัมภำษณ์ ณ บริษัทแฟรงค์ อินชัวร์รันซ์  
โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) ในวันที่ 25 กรกฎำคม 2563 
  2) คุณ อ (นำมสมมติ) เพศ หญิง อำยุ 52  
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 9 เดือน ตุลำคม 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์ จ ำนวน 1 
ชั่วโมง ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
  3) คุณ ก (นำมสมมติ) เพศ ชำย อำยุ 32  
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 27 เดือน ตุลำคม 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์ จ ำนวน 
1 ชั่วโมง 30 นำที ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
  4) คุณ น (นำมสมมติ) เพศ หญิง อำยุ 41 
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 5 เดือน พฤศจิกำยน 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์
จ ำนวน 1 ชั่วโมง ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
  5) คุณ ภ (นำมสมมติ) เพศ ชำย อำยุ 27 
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 26 เดือน พฤศจิกำยน 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์
จ ำนวน 1 ชั่วโมง ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
  6) คุณ จ (นำมสมมติ) เพศ หญิง อำยุ 35  
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 5 เดือน ธันวำคม 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์ จ ำนวน 1 
ชั่วโมง 30 นำที ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
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  7) คุณ ศ (นำมสมมติ) เพศ ชำย อำยุ 54 
  ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุ ณ วันที่ 13 เดือน ธันวำคม 2562 ใช้เวลำสัมภำษณ์ จ ำนวน 
1 ชั่วโมง ผ่ำนทำงโทรศัพท์ ณ วันที่ 21 กรกฎำคม 2563 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ใช้วิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของผู้ให้
ข้อมูลส ำคัญผู้ที่ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลในช่วงเดือน ตุลำคม-ธันวำคม 2562 และผู้บริหำร
บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 กำรสัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญผู้ที่ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลในช่วงเดือนที่ก ำหนด
เบื้องต้น แบ่งหัวข้อกำรสัมภำษณ์ออกเป็น 6 ส่วน โดยใช้วิธสีัมภำษณ์ผ่ำนทำงโทรศัพท์พร้อมกับมีกำร
บันทึกเสียงบทสนทนำ และจดบันทึก เพ่ือใช้ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลต่อไป โดยกำรสัมภำษณ์
ประกอบไปด้วยหัวข้อกำรสัมภำษณ์ ดังต่อไปนี้ 
  1) ข้อมูลส่วนบุคคลเบื้องต้น 
  2) ควำมรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  3) ประสบกำรณ์ในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  4) กำรรับรู้ผ่ำนสื่อช่องทำงออนไลน์ 
  5) กำรรับรู้แบรนด์ แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ 
  6) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 กำรสัมภำษณ์ผู้บริหำรบริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ใช้วิธีกำร
สัมภำษณ์เชิงลึกรำยบุคคล (In-depth Interview) โดยท ำกำรนัดหมำย คุณ ฮัรเปรม ดูวำ ผู้บริหำร
บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ผู้ให้สัมภำษณ์เพ่ือท ำกำรสัมภำษณ์ ณ 
บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด โดยมีกำรเตรียมค ำถำมเพ่ือใช้สัมภำษณ์ 
โดยแบ่งหัวข้อกำรสัมภำษณ์เป็น 3 ส่วน โดยใช้วธิีกำรบันทึกเสียง และจดบันทึกเพ่ือใช้ในกำร
วิเครำะห์ข้อมูลต่อไป โดยกำรสัมภำษณ์ประกอบไปด้วยหัวข้อกำรสัมภำษณ์ ดังต่อไปนี้ 
  1) ข้อมูลส่วนบุคคล และประวัติเบื้องต้น 
  2) ข้อมูลเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่ทำงบริษัทจ ำหน่ำย 
  3) ช่องทำงออนไลน์และกลยุทธ์ที่บริษัทใช้ 
 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท ำจดหมำยขออนุญำตท ำวิจัยเกี่ยวกับ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทย
แลนด์) จ ำกัด ไปยังผู้บริหำร เพ่ือท ำกำรศึกษำวิจัยในหัวข้อ ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อประกัน
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อุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนบริษัทโบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทย
แลนด์) จ ำกัด โดยได้ประสำนงำนกับทำงผู้บริหำร และผู้เกี่ยวข้อง เพื่อขออนุญำตเข้ำไปศึกษำข้อมูล
ต่ำง ๆ ทั้งในส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท และข้อมูลผู้ซื้อประกัน เพ่ือจะท ำกำรติดต่อผู้ให้ข้อมูล
ส ำคัญเพ่ือท ำกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือประกอบกำรวิจัยในครั้งนี้ โดยใช้กำร
สัมภำษณ์แบบมีโครงสร้ำง (Structured Interview) โดยผูว้ิจัยได้มีกำรก ำหนดโครงสร้ำงของค ำถำมที่
จะใช้ในกำรสัมภำษณ์ และจะใช้วิธีกำรสัมภำษณ์ทำงโทรศัพท์เป็นหลักเนื่องจำกผู้ให้สัมภำษณ์หลำย
ท่ำนไม่สะดวกท่ีจะเข้ำมำให้สัมภำษณ์ท่ีบริษัท โดยผู้วิจัยได้ยึดถือควำมสะดวกของผู้ให้สัมภำษณ์เป็น
หลัก 
 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมกรอบแนวควำมคิด และ ขอบเขตของกำรวิจัยด้วยกำร
วิเครำะห์จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ และผู้บริหำรบริษัท โดยใช้วิธีกำรดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 รวบรวมข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ทั้งหมดเพ่ือจ ำแนกประเภทก่อนน ำไปวิเครำะห์ 
 3.6.2 ตีควำมจำกข้อมูลที่ได้รับ หลังจำกกำรสัมภำษณ์ รวบรวมข้อมูล และจ ำแนกประเภท 
มำตีควำมเพ่ือท ำกำรวิเครำะห์สรุปในขั้นถัดไป 
 3.6.3 รวบรวมข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึกตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัยที่ตั้งไว้ ในขั้นตอนนี้
จะน ำข้อมูลต่ำง ๆ ที่ได้รับจำกกำรสัมภำษณ์ มำเชื่อมโยงกัน เพ่ือให้สำมำรถตอบค ำถำมของกำรวิจัย
ในครั้งนี้ได้อย่ำงครบถ้วน ถูกต้องตำมที่ต้องกำร 
 3.6.4 กำรตรวจสอบข้อมูลแบบสำมเส้ำ (Triangulation) ได้แก่ ข้อมูลจำกหน้ำเว็บไซต์ของ
บริษัท www.frank.co.th ข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้บริหำร และข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูล
ส ำคัญ เพ่ือพิสูจน์ว่ำข้อมูลที่ได้รับมำนั้นถูกต้องสอดคล้องกันหรือไม่ 
 
3.7 กำรน ำเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีกำรน ำเสนอข้อมูล และผลกำรวิจัยในรูปแบบกำรพรรณนำเชิงวิเครำะห์ 
(Descriptive Analysis) โดยใช้วิธีกำรอธิบำยข้อมูลจำกกำรน ำค ำตอบในกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) และประเด็นอื่น ๆ ที่น่ำสนใจจำกกำรสัมภำษณ์ และกำรวิเครำะห์มำน ำเสนอ 
โดยเป็นแบ่งเป็นประเด็นตำมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยในครั้งนี้ 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 กำรศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย 
หรือ โบรคเกอร์ กรณีศึกษำ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษำ ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ และ
ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทย
แลนด์) จ ำกัด โดยงำนวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Quality Research Method) 
โดยใช้วิธีกำรเก็บข้อมูลโดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ คือ ผู้ที่
ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่มียอดซื้อสูงสุดในช่วงเดือน ตุลำคม-ธันวำคม 2562 จ ำนวน 6 ท่ำน 
เป็นเพศชำย 3 ท่ำน และเพศหญิง 3 ท่ำน และผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทย
แลนด์) รวมทั้งสิ้น 7 ท่ำน โดยแบ่งกำรน ำเสนอกำรวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล 
 4.2 ผลกำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนทำง
ออนไลน์ 
 4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ท ำให้ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับ 
บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 
4.1 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล 
 4.1.1 เมื่ออินเทอร์เน็ตเข้ำมำเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตท ำให้ชีวิตง่ำย และสะดวกขึ้น 
 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ำมำมีส่วนในชีวิตประจ ำวันของทุกคนเป็นอย่ำงมำก ทั้งในกำร
ท ำงำน กำรศึกษำหำข้อมูลต่ำง ๆ หรือแม้กระทั่งกำรซื้อของออนไลน์ ที่ท ำให้ชีวิตสะดวกสบำยกว่ำที่
เคย  
 คุณ ภ มองว่ำ กำรที่สำมำรถท ำทุกอย่ำงผ่ำนออนไลน์ท ำให้ชีวิตง่ำยขึ้นมำก ไม่จ ำเป็นต้อง
เสียเวลำทั้งวันเพื่อท ำอะไรเพียงอย่ำงเดียว 
  “ผมสำมำรถหำข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ผมอยำกรู้ได้เลยเพรำะทุกอย่ำงอยู่ในมือหมดแล้ว 
เพียงเปิดโทรศัพท์เข้ำอินเทอร์เน็ต ผมก็สำมำรถค้นหำทุกสิ่งที่ผมต้องกำรได้ในพริบตำ” (คุณ ภ เพศ 
ชำย อำยุ 27 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 



34 

 ชีวิตสะดวกขึ้นมำก จะท ำอะไร จะซื้ออะไร ก็ไม่ต้องเสียเวลำไปตำมหำที่ห้ำงสรรพสินค้ำ
หรือตำมห้ำงร้ำนอีกต่อไป 
  “อยำกซ้ืออะไรก็แค่เปิดมือถือเช็คได้เลย แถมเทียบรำคำได้ ไม่ต้องล ำบำกขับรถ 
ไปดูที่ห้ำงสรรพสินค้ำหรือตลำดเหมือนเมื่อก่อน วิธีช ำระเงินก็หลำกหลำย แต่ก็มีข้อเสีย 
เรื่องควำมน่ำเชื่อถือเหมือนกัน เพรำะเรำซื้อของที่ไม่รู้ว่ำอีกฝั่งหนึ่งเป็นใคร ก็กลัวเรื่องกำรโดนโกงผ่ำน
ทำงออนไลน์อยู่ด้วย” (คุณ จ เพศ หญิง อำยุ 35 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 ท ำงำนหรือหำข้อมูลอะไรก็ง่ำยขึ้นเยอะและรวดเร็วขึ้นมำก รวมไปถึงกำรจะซื้อ จะขำย 
หรือท ำธุรกรรมทำงกำรเงินก็ไม่ต้องเสียเวลำทั้งวันเหมือนแต่ก่อน 
  “ใช้ช่องทำงออนไลน์ในกำรท ำธุรกรรมเป็นประจ ำเลยค่ะ ทั้งซื้อของผ่ำนออนไลน์ ขำย
ของบ้ำงเพ่ือหำรำยได้เสริมเล็กน้อย มันสะดวกขึ้นมำก รวดเร็วไปหมด เมื่อก่อนเรำอำจจะต้อง
เสียเวลำหลำยชั่วโมงในกำรไปท ำธุรกรรมที่ธนำคำรแต่เดี๋ยวนี้ทุกอย่ำงอยู่บนมือถือหมดเลย” (คุณ น 
เพศ หญิง อำยุ 41 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 คุณ ก เล่ำว่ำ กำรไปเที่ยวในแต่ละครั้งก็มันคือกำรไปในที่ที่เรำไม่เคยรู้จักมำก่อน กำร
วำงแผนก่อนจะเดินทำงจึงเป็นเรื่องส ำคัญมำกแต่กำรใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันท ำให้กำรวำงแผนกำร
เดินทำงนั้นง่ำยขึ้นเยอะ 
  “ทั้ง 100% ในกำรวำงแผนกำรท่องเที่ยวแต่ละครั้งผมใช้อินเทอร์เน็ตในกำรสืบค้น
ข้อมูลและวำงแผนทั้งหมด มันง่ำยขึ้นมำกถ้ำเป็นเมื่อก่อนคงต้องอำศัยดูจำกแผนที่หรือสอบถำมเพ่ือน 
คนรู้จักที่เคยไปเที่ยวในสถำนที่ที่เรำวำงแผนที่จะไป แต่ในเดี๋ยวนี้แค่เปิดคอมพิวเตอร์ ค้นหำใน
อินเทอร์เน็ตก็ท ำทุกอย่ำง ทั้งกำรวำงแผนเส้นทำง และกำรจองท่ีพักให้เสร็จได้ในเวลำไม่กี่นำทีง่ำย
และสะดวกโดยไม่ต้องโทรไปถำมหรือปรึกษำใครก่อน” (คุณ ก เพศ ชำย อำยุ 32 ปี, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 คุณ อ เล่ำว่ำอินเทอร์เน็ตเข้ำมำมีส่วนในกำรท ำงำนมำกในปัจจุบัน จะท ำงำนอะไรก็รวดเร็ว
ทั้งกำรหำข้อมูลในกำรท ำงำน กำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนอินเทอร์เน็ต 
  “กำรท ำงำนเปลี่ยนไปเยอะมำกส ำหรับพี่ มันสะดวกมำกข้ึน ถือว่ำเป็นอีกเครื่องมือหนึ่ง
ที่ช่วยในกำรท ำงำน เวลำจะติดต่อใครก็ไม่ยุ่งยำกอีกต่อไปแค่ส่งข้อควำมก็รู้เรื่องกันแล้ว” (คุณ อ เพศ 
หญิง อำยุ 52 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 โลกเปลี่ยนไปมำกครับ เรำหำข้อมูลทุกอย่ำงได้ง่ำยมำก แม้กระทั่งเพ่ือควำมบันเทิง ก็ท ำได้
เลยผ่ำนอินเทอร์เน็ต 
  “เดี๋ยวนี้ผมชอบเข้ำอินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ คือ มันท ำได้หลำยอย่ำง ทั้งอ่ำนข่ำว เล่น
เกมส์ ติดต่อพูดคุยกับครอบครัวหรือเพ่ือนฝูงมันก็สำมำรถท ำได้เลย ท ำให้ชีวิตง่ำยและรวดเร็วขึ้น
มำก” (คุณ ศ เพศ ชำย อำยุ 54, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
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 4.1.2 ประเภทของเว็บไซต์ที่ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญท ำกำรใช้งำนผ่ำนอินเทอร์เน็ต 
 คุณ ศ เล่ำว่ำใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำจนกลำยเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ ำวันไปแล้ว 
  “อย่ำงที่เล่ำว่ำผมใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ โดยเว็บไซต์ที่ผมเข้ำบ่อยเลยจะเป็น 
เว็บไซต์ข่ำวต่ำง ๆ กูเกิลเพ่ือหำข้อมูลบ้ำง แล้วก็เฟซบุ๊กไว้ติดต่อเพ่ือนฝูงหรือลูก ๆ ที่ใช้เป็นประจ ำ
เรียกได้ว่ำใช้ทุกวัน” (คุณ ศ เพศ ชำย อำยุ 54, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 ใช้อินเทอร์เน็ตทุกวันเลย วันหยุดก็ใช้มันกลำยเป็นส่วนหนึ่งไม่ใช่แค่ใช้กับเรื่องงำนเท่ำนั้น 
  “นอกจำกพวก กูเกิล Gmail อะไรพวกนี้ที่ใช้ในกำรท ำงำน พ่ีก็ยังมีใช้เว็บไซต์ที่เป็น
โซเชียลมีเดียด้วย แบบพวกเฟซบุ๊ก เพ่ือติดต่อกับเพ่ือน ๆ อัปเดตข่ำวสำรรวมไปถึงซื้อของออนไลน์
ด้วย และ พ่ียังใช้เว็บไซต์ที่เป็นพวก Mobile Banking ด้วย เพรำะเวลำซื้อของออนไลน์อะไรแบบนี้
มันก็ช ำระเงินสะดวกขึ้นมำก” (คุณ อ เพศ หญิง อำยุ 52 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 
2563) 
 คุณ ก. เล่ำว่ำใช้อินเทอร์เน็ตในกำรวำงแผนทริปท่องเที่ยวของเขำ 
  “ผมก็ใช้กูเกิลในกำรหำข้อมูลเป็นประจ ำเลยนอกจำกจะใช้วำงแผนทริปท่องเที่ยวแล้ว 
ผมยังใช้มันในกำรท ำงำนด้วย อย่ำง เช่น Gmail ในกำรคุยงำนหรือว่ำ Google Sheet ทีไ่ว้เก็บข้อมูล
ต่ำง ๆ ในรูปแบบ Excel แต่ว่ำออนไลน์มันท ำให้สะดวกขึ้นมำก ไม่ต้องกลัวไฟล์งำนหำยไปด้วยเพรำะ
เป็นออนไลน์ทั้งหมด โดยส่วนใหญ่ถ้ำกำรท ำงำนก็จะเป็นประมำณนี้ แต่ถ้ำเกี่ยวกับกำรวำงแผนทริป
เที่ยวก็จะมีเว็บไซต์อ่ืนด้วยที่ผมใช้งำน เช่น TripAdvisor เพ่ือใช้ดูรีวิวของสถำนทีเที่ยวต่ำง ๆ และก็ 
Booking.com เพ่ือจองที่พัก รวมไปถึงพวกเฟซบุ๊กกรุ๊ปต่ำง ๆ ที่มีคนแชร์เรื่องท่องเที่ยวกัน อันนี้ก็ท ำ
ให้ผมหำข้อมูลได้สะดวกมำกขึ้นด้วย” (คุณ ก เพศ ชำย อำยุ 32 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 
กรกฎำคม 2563) 
 จะช้อปปิ้งหรือซื้อของเข้ำบ้ำนก็ง่ำยขึ้น 
  “ก็ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำอยู่แล้ว โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในกำรช้อปปิ้งออนไลน์ ที่ท ำได้
ทั้งในเฟซบุ๊ก และก็เว็บไซต์ที่เป็นเว็บขำยของ เช่น พวก Lazada หรือ Shopee พูดได้ว่ำเข้ำทุกวันค่ะ 
ใช้ทุกวัน ไม่เข้ำไปซื้อขอให้ได้ดูบ้ำง ท ำรำยกำรของที่เรำอยำกได้ไว้รอตอนลดรำคำก็ท ำบ่อยค่ะ เพรำะ
มันสะดวกในกำรเปรียบเทียบรำคำต่ำง ๆ ด้วย มีหลำยร้ำนให้เลือก ไม่ผูกขำด ใช้งำนง่ำยด้วย” (คุณ 
จ เพศ หญิง อำยุ 35 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 ท ำธุรกรรมออนไลน์เป็นประจ ำ เพรำะสะดวกมำก 
  “ก็เม่ือก่อนเวลำเรำจะท ำธุรกรรมอะไรก็ต้องเดินหำตู้เอทีเอ็ม หรือไปธนำคำรซึ่ง
ค่อนข้ำงเสียเวลำมำก แต่เดี๋ยวนี้ท ำได้ทุกอย่ำงผ่ำนมือถือเลย เว็บไซต์ที่จะใช้เป็นประจ ำก็จะเป็น
เว็บไซต์ธนำคำร พวก Mobile Banking ท ำธุรกรรมต่ำง ๆ แล้วก็พวกเฟซบุ๊ก หรือเว็บไซต์เพ่ือควำม
บันเทิงต่ำง ๆ เพ่ือติดตำมข่ำวสำรบ้ำง แต่หลัก ๆ ก็จะใช้เป็นเว็บไซต์ที่เป็นกำรเงิน/ธนำคำร และ 
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เฟซบุ๊กเพ่ือติดตำมข่ำวสำร อัปเดตชีวิตเพ่ือน และเรำผ่ำนเฟซบุ๊ก” (คุณ น เพศ หญิง อำยุ 41 ปี, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 คุณ ภ เล่ำว่ำใช้อินเทอร์เน็ตทุกวันทั้งเพ่ือควำมบันเทิงและเพ่ือกำรท ำงำน 
  “ถ้ำพวกงำนหลัก ๆ เลยผมก็ใช้แอปพลิเคชันไลน์เป็นส่วนใหญ่ในกำรท ำงำน และติดต่อ
กับเพ่ือน ๆ รวมไปถึงอีเมล์ เช่น Hotmail เพ่ือกำรรับส่งข้อควำมที่เป็นทำงกำรในกำรท ำงำน พวก
ควำมบันเทิงก็จะเป็น YouTube และเฟซบุ๊กเป็นส่วนใหญ่” (คุณ ภ เพศ ชำย อำยุ 27 ปี, กำรสื่อสำร
ส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 โดยสรุปอำจกล่ำวได้ว่ำ อินเทอร์เน็ตเข้ำมำเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ ำวันของทุกคนอย่ำง
แยกไม่ได้ เพรำะทุกวันนี้เรำสำมำรถท ำทุกอย่ำงได้เพียงแค่เข้ำอินเทอร์เน็ตจะท ำงำน หำข้อมูล ติดต่อ 
หรือวำงแผนชีวิตก็สำมำรถใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวหลักในกำรตั้งต้นได้เลย โดยส่วนใหญ่ผู้ให้ข้อมูล
ส ำคัญแยกกำรใช้อินเทอร์เน็ตในกำรท ำงำน และเพ่ือควำมบันเทิงโดยมีควำมคล้ำยคลึงกันมำกในกำร
ใช้งำนอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงเว็บไซต์ต่ำง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญมีกำรใช้งำนก็มีควำมคล้ำยคลึงกันโดย
เว็บไซต์ที่ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญใช้งำนหลัก ๆ ก็จะเป็น Facebook, YouTube ในส่วนของควำมบันเทิง ใน
ส่วนของกำรท ำงำนหำข้อมูลจะใช้เป็น Google เสียส่วนใหญ่ และส่วนสุดท้ำยกำรติดต่อสื่อสำรจะใช้
เป็น Email เช่น Gmail หรือ Hotmail รวมไปถึงแอปพลิเคชัน Line ในกำรติดต่อสื่อสำรกับเพ่ือน
หรือกำรติดต่อสื่อสำรในกำรท ำงำนอีกด้วย 
 
4.2 ผลกำรศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนทำงออนไลน์ 
 4.2.1 ควำมเสี่ยงในชีวิตประจ ำวันที่อำจคำดไม่ถึง 
 ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลของแต่ละบุคคลนั้นมีที่มำ
แตกต่ำงกันไป เพรำะมีวิถีกำรใช้แตกต่ำงกันไป ควำมเสี่ยงมำกน้อยไม่เท่ำกัน อย่ำง เช่น 
 คุณ ภ ที่เดินทำงด้วยรถจักรยำนยนต์เป็นพำหนะประจ ำที่ใช้ในกำรเดินทำงเพรำะต้องกำร
ควำมคล่องตัวบนท้องถนน ควำมสะดวก ประหยัด และรวดเร็วจำกกำรขับขี่จักรยำนยนต์ไปท ำงำน 
  “ผมเดินทำงไปท ำงำนโดยกำรขับขี่จักรยำนยนต์เป็นประจ ำรวมถึงวันหยุดก็ยังใช้
จักรยำนยนต์เป็นประจ ำ ผมมองว่ำกำรขับข่ีจักรยำนยนต์มีควำมเสี่ยงสูง แต่ก็สำมำรถท ำเวลำในกำร
เดินทำงได้ไวและสะดวกกว่ำกำรขับขี่รถยนต์ กำรขับขี่จักรยำนยนต์มีควำมเสี่ยงสูงเพรำะเรำไม่รู้ได้
เลยว่ำจะเกิดอุบัติเหตุเมื่อไหร่” (คุณ ภ เพศ ชำย อำยุ 27 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 
2563) 
 กำรเสพสื่อก็ผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ก็เป็นอีกส่วนที่ท ำให้ค ำนึงถึงควำมเสี่ยงในชีวิตประจ ำวันอีก
ด้วย คุณ น เป็นอีกคนหนึ่งที่ชอบเสพย์สื่อและติดตำมข่ำวสำรอยู่ตลอดเวลำท ำให้ได้เห็นข่ำวอุบัติเหตุ
และเกิดควำมกังวลใจเกี่ยวกับเหตุที่ไม่คำดฝัน 
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  “เรำติดตำมข่ำวเยอะทั้งทำงทีวีและโซเชียลมีเดียที่เค้ำแชร์เรื่องอุบัติเหตุที่ไม่คำดฝัน ตัว
เรำก็กลัวว่ำวันหนึ่งอำจเกิดขึ้นกับเรำก็ได้ เพรำะเรำยังต้องไปท ำงำนออกจำกบ้ำนทุกวัน เสำร์อำทิตย์
ถ้ำว่ำงก็ขับรถไปเที่ยวบ้ำง ออกไปก็ไม่รู้จะเจออะไรที่เรำไม่คำดคิดหรือป่ำว ก็กลัวเรื่องค่ำใช้จ่ำยใน
กำรรักษำ เรื่องของรำยได้ที่อำจหำยไปหำกเรำไม่ได้ไปท ำงำนเพรำะต้องรักษำตัวจำกเหตุไม่คำดฝัน 
และเกิดว่ำมันหนักมำกจนถึงขั้นเสียชีวิตอย่ำงน้อยก็มีเงินส ำรองเป็นค่ำปลงศพ หรือเป็นใช้จ่ำยเล็ก ๆ 
น้อย ๆ ที่ยังพอทิ้งให้คนข้ำงหลังได้บ้ำง” (คุณ น เพศหญิง อำยุ 41 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 
กรกฎำคม 2563) 
 4.2.2 กำรได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อ่ืน 
 กำรได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อ่ืนเป็นอีกแรงจูงใจหนึ่งที่ท ำให้ คุณ จ ตัดสินใจซื้อประกัน
อุบัติเหตุ จำกกำรได้ไปร่วมงำนศพญำติสนิท ที่เสียชีวิตจำกอุบัติเหตุแบบกะทันหันท ำให้คุณ จ มี
ควำมรู้สึกว่ำอุบัติเหตุนั้นเป็นเรื่องใกล้ตัวและอำจเกิดกับตนเองได้ 
  “ได้ไปร่วมงำนศพของญำติที่เสียชีวิตจำกอุบัติเหตุ ซึ่งผู้เสียชีวิตมีลูกแต่ไม่มีหลักประกัน
อะไรเลยทั้งค่ำรักษำพยำบำลก่อนเสียชีวิตหรือในส่วนของค่ำปลงศพและยังทิ้งภำระหนี้สิ้นโดยไม่มีเงิน
มรดกท้ิงไว้ด้วย” (คุณ จ เพศหญิง อำยุ 35 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 4.2.3 ประสบกำรณ์กำรเคยประสบอุบัติเหตุในอดีต 
 จำกประสบกำรณ์ที่เคยประสบอุบัติเหตุถึงแม้จะไม่ใช่อุบัติเหตุใหญ่อะไรแต่ก็ท ำให้คุณ อ 
รู้สึกกลัวว่ำหำกวันหนึ่งเกิดเหตุกำรณ์ไม่คำดฝันหรือประสบอุบัติเหตุที่ต้องใช้ค่ำรักษำเยอะมำกกว่ำที่
คำดกำรณ์ไว้จะท ำอย่ำงไร 
  “พ่ีเคยประสบอุบัติเหตุแต่ว่ำไม่ใช่อุบัติเหตุใหญ่ตอนนั้นยังไม่ได้ท ำประกันมีค่ำใช้จ่ำย
เอำเรื่องอยู่ แต่โชคดีที่มีสวัสดิกำรของที่ท ำงำนช่วยออกค่ำใช้จ่ำยเบื้องต้นแต่ก็ยังมีส่วนที่ต้องออกเอง
จ ำนวนหนึ่ง ซึ่งก็ไม่น้อยเหมือนกัน เลยคิดว่ำตอนนี้อำยุเยอะขึ้นถ้ำประสบอุบัติเหตุไม่ว่ำจะเล็กหรือ
ใหญ่ก็มีโอกำสที่จะมีค่ำใช้จ่ำยที่สูงเกิดกว่ำสวัสดิกำรของที่งำนจะออกค่ำใช้จ่ำยให้แน่นอน” (คุณ อ 
เพศหญิง อำยุ 52 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 4.2.4 กำรวำงแผนควำมเสี่ยงในชีวิต 
 แม้แต่คนที่ชอบท่องเที่ยวในสถำนที่ต่ำง ๆ เช่น คุณ ก มองว่ำกำรท่องเที่ยวเนื่องจำกจะได้
เก็บเก่ียวประสบกำรณ์กำรเดินทำง และบรรยำกำศแล้วก็ยังมีควำมเสี่ยงในกำรเกิดอุบัติเหตุอยู่มำก 
กำรท ำประกันอุบัติเหตุถือเป็นอีกหลักประกันควำมเสี่ยง 
  “ผมคิดว่ำยิ่งเรำไปเที่ยวในที่ที่เรำไม่มีควำมคุ้นเคย นอกจำกจะต้องวำงแผนในกำร
ท่องเที่ยวแล้ว ยังต้องวำงแผนควำมเสี่ยงที่เรำอำจจะต้องเจออีกด้วย ยิ่งเป็นที่ที่ไม่รู้จัก ไม่เคยไป ยิ่งมี
ควำมเสี่ยงสูงที่จะเกิดอุบัติเหตุที่เรำไม่คำดคิดเลย ผมมักจะซื้อประกันกำรเดินทำงต่อทริปในกำรไป
เที่ยวเป็นทริป และผมยังซื้อประกันอุบัติเหตุแบบรำยปีเพื่อกระจำยควำมเสี่ยงจำกค่ำรักษำท่ีอำจคำด
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ไม่ถึงหำกเรำประสบอุบัติเหตุจำกกำรท่องเที่ยว” (คุณ ก เพศชำย อำยุ 32 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 
21 กรกฎำคม 2563) 
 อำยุที่มำกข้ึนท ำให้เกิดควำมกลัวจำกอุบัติเหตุมำกข้ึน คุณ ศ เลยคิดอยำกกระจำยควำม
เสี่ยงเรื่องค่ำใช้จ่ำยที่อำจเกิดขึ้นจำกอุบัติเหตุ 
  “อำยุมำกข้ึนแล้วผมกลัวเรื่องอุบัติเหตุ หำกล้มเจ็บค่ำใช้จ่ำยต้องสูงแน่ จริง ๆ ผมมี
ประกันสุขภำพแล้วแต่ประกันสุขภำพไม่ครอบคลุมเรื่องอุบัติเหตุ ผมเลยอยำกซื้อประกันอุบัติเหตุเพ่ิม
ขึ้นมำเพ่ือให้กรณีฉุกเฉินจะได้มีค่ำใช้จ่ำยในกำรรักษำตัว ผมคิดว่ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุก็เป็นกำร
กระจำยควำมเสี่ยงแบบหนึ่งเหมือนกันนะ อำจจะไม่ได้มำกแต่ก็ยังดีกว่ำเกิดอุบัติเหตุขึ้นมำแล้วเรำไม่มี
ค่ำรักษำพยำบำลหรือหลักประกันอะไรเลย” (คุณ ศ เพศชำย อำยุ 54 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 
กรกฎำคม 2563) 
 อำจกล่ำวได้ว่ำ ควำมกลัว คือ ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล เนื่องจำกอุบัติเหตุคือสิ่งที่อำจเกิดข้ึนได้ โดยที่เรำไม่ได้เตรียมใจหรือวำงแผนรับมือกับกำรเกิด
อุบัติเหตุมำก่อน อุบัติเหตุอำจเกิดข้ึนเมื่อไหร่หรือท่ีใดก็ได้ นั่นคือควำมเสี่ยงที่เรำไม่สำมำรถล่วงรู้
ล่วงหน้ำได้เลย ฉะนั้นควำมกลัวจำกสิ่งที่ไม่สำมำรถคำดกำรได้จึงเป็นแรงจูงใจที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อ
ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ทั้งควำมกลัวจำกกำรประสบอุบัติเหตุ ควำมกลัวในส่วนของค่ำใช้จ่ำยที่
เกิดข้ึนกรณีท่ีต้องรักษำตัวจำกอุบัติเหตุ และควำมกลัวจำกกำรมใช้ชีวิตประจ ำวันที่มีควำมเสี่ยงล้วน
แต่เป็นปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ซึ่งจำกกำรสัมภำษณ์ยังพบอีก
ว่ำควำมแตกต่ำงของช่วงอำยุท ำให้มีควำมกลัว และควำมคิดเห็นที่แตกต่ำงกัน จำกกำรวิจัยสำมำรถ
แบ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส ำคัญตำมช่วงอำยุออกได้ 2 แบบ ได้แก่ Generation Y ที่มีช่วงอำยุระหว่ำง 39–
22 ปี และ Generation X ทีม่ีช่วงอำยุระหว่ำง 54–40 ปี มีปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส ำคัญที่อยู่ในกลุ่ม Generation Y ที่มีช่วงอำยุ
ระหว่ำง 39–22 ปี มีควำมกลัวในเรื่องของอนำคตที่ยังมำไม่ถึง ประกอบกับกำรใช้ชีวิตเร่งรีบในแต่ละ
วันจึงมีควำมกลัวที่จะเกิดอุบัติเหตุที่ไม่คำดฝันขึ้น จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกัน
อุบัติเหตุเพ่ือวำงแผนในส่วนของอนำคต ที่อำจเกิดอุบัติเหตุที่ไม่สำมำรถคำดเดำได้ และกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลส ำคัญที่อยู่ในกลุ่ม Generation X ที่มีช่วงอำยุระหว่ำง 54–40 ปี มีควำมกลัวในเรื่องของค่ำ
รักษำพยำบำลมำกกว่ำคนกลุ่ม Generation Y เนื่องจำกรู้สึกว่ำตัวเองอำยุมำกแล้วค่ำรักษำพยำบำล
ที่อำจเกิดข้ึนหำกประสบอุบัติเหตุมักจะสูงกว่ำกลุ่มคนที่มีอำยุน้อยกว่ำ 
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4.3 ผลกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยท่ีท ำให้ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับ บริษัท 
แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 4.3.1 ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์เป็นปัจจัยในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 โดยผู้บริหำรบริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ได้ให้เกียรติ
สัมภำษณ์ถึงควำมพยำยำมสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้แก่เว็บไซต์ frank.co.th เพ่ือสร้ำงควำมม่ันใจให้กับ
ผู้ที่ก ำลังมองหำหรืออยำกซ้ือประกันผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  “ทำงบริษัทพยำยำมสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือผ่ำนทำงเว็บไซต์ของเรำ และช่องทำงโซเชียล
มีเดียอื่น ๆ ที่ลูกค้ำจะเข้ำถึงได้อย่ำงต่อเนื่องอย่ำงสม ่ำเสมอ โดยกำรท ำคอนเทนต์หรือเนื้อหำที่เข้ำใจ
ได้ง่ำย เพื่อท ำให้ลูกค้ำเข้ำใจในผลิตภัณฑ์ได้ง่ำยขึ้น และเพ่ือเป็นภำพลักษณ์และสร้ำงควำมม่ันใจให้
ลูกค้ำก่อนท ำกำรตัดสินใจซื้อประกันกับบริษัทของเรำ เพรำะผมเข้ำใจว่ำสินค้ำประกันเป็นสินค้ำ
ละเอียดอ่อน ก่อนตัดสินใจซื้อประกันแต่ละครั้งเรำก็อยำกได้ อยำกศึกษำข้อมูลให้มั่นใจก่อนตัดสินใจ
ซื้อแต่ละครั้ง โดยทำงบริษัทมีกำรวำงแผนที่จะเพ่ิมช่องทำงในกำรสื่อสำรและเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำให้
ทันสมัยมำกขึ้น อย่ำงเช่น กำรท ำคอนเทนต์โดยกำรใช้วิดีโอผ่ำนช่องทำง YouTube และ TikTok 
เพ่ือเพ่ิมช่องทำงและสื่อสำรแบรนด์ของเรำให้ไกลและกว้ำงมำกขึ้น รวมไปถึงกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ
ให้เว็บไซต์และผลิตภัณฑ์ของเรำผ่ำนช่องทำงอ่ืน ๆ ที่ท ำให้กลุ่มลูกค้ำ รู้จัก รับรู้ และเกิดควำมเชื่อใจ
กับเว็บไซต์ของเรำ” (คุณ ฮัรเปรม ดูวำ ผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์), 
กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 25 กรกฎำคม 2563) 
 โดยนอกเหนือจำกกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือที่ทำงบริษัทจัดควำมส ำคัญเป็นล ำดับแรก ๆ 
แล้ว ทำงผู้บริหำรยังกล่ำวอีกว่ำ ตัวสินค้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่บริษัทให้
ควำมส ำคัญ 
  “เนื่องด้วยบริษัทของเรำเป็นเพียงโบรคเกอร์เลยไม่มีสิทธิ์ที่จะก ำหนดทิศทำงของตัว
ผลิตภัณฑ์มำกนัก แต่ทำงบริษัทก็ให้ควำมส ำคัญกับสินค้ำที่จะน ำมำเสนอบนหน้ำเว็บไซต์เรำเลือก
พำร์ทเนอร์ที่มีแพ็คเกจประกันที่ดีที่สุด คุ้มค่ำท่ีสุด ส ำหรับผู้ที่สนใจเข้ำมำซ้ือสินค้ำบนเว็บไซต์ของเรำ
จะสำมำรถมั่นใจได้เลยว่ำผู้ซื้อจะได้รับสินค้ำที่คุ้มค่ำที่สุด” (คุณ ฮัรเปรม ดูวำ ผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์ 
อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์), กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 25 กรกฎำคม 2563) 
 ควำมคุ้มค่ำ และควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์เป็นอีกปัจจัยส ำคัญที่ผู้บริหำรให้ควำมใส่ใจ 
และคัดเลือกก่อนที่จะน ำมำเสนอขำยบนเว็บไซต์ 
  “บริษัทของเรำจ ำหน่ำยประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่แตกต่ำงจำกบริษัทอ่ืน คือ ประกัน
อุบัติเหตุแบบ อ.บ.2 ด้วย โดยมีควำมคุ้มครองจำกประกันอุบัติเหตุจะมำกกว่ำ อ.บ.1 ซึ่งก็มีข้อเสียนั่น
ก็คือรำคำแพงกว่ำ บริษัทอ่ืน ๆ เลยไม่ค่อยจ ำหน่ำยแพ็คเกจประกันอุบัติเหตุแบบ อ.บ.2  
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แต่เมื่อเทียบกับควำมคุ้มครองที่ลูกค้ำได้รับมันครอบคลุมกว่ำ เช่น ควำมคุ้มครองกรณีขับขี่หรือ
โดยสำรรถจักรยำนยนต์และยังมีแพ็คเกจที่มีค่ำชดเชยในกรณีท่ีต้องรักษำตัวในโรงพยำบำลด้วย  
ซึ่งตรงนี้ผมมองว่ำเป็นจุดที่น่ำสนใจ และแตกต่ำงจำกบริษัทอ่ืน เรำเลยสนใจน ำผลิตภัณฑ์ตัวนี้มำ
น ำเสนอกับผู้บริโภค” (คุณ ฮัรเปรม ดูวำ ผู้บริหำร บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์  
(ไทยแลนด์), กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 25 กรกฎำคม 2563) 
 
ภำพที่ 4.1: หน้ำเว็บไซต์ frank.co.th หน้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 

 
 
ที่มำ: ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล. (2562). สืบค้นจำก https://www.frank.co.th/ประกันอุบัติเหตุ

ส่วนบุคคล. 
 
 ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มีส่วนส ำคัญเป็นอย่ำงมำกในกำรซื้อสินค้ำโดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง
สินค้ำท่ีมีมูลค่ำ และเงื่อนไขท่ีซับซ้อนอย่ำงประกันยิ่งต้องกำรควำมน่ำเชื่อถือมำกเป็นพิเศษ 
  “ผมเคยซื้อประกันมอเตอร์ไซค์กับทำงเว็บไซต์ไปเมื่อปีที่แล้วครับ เว็บไซต์มีควำม
น่ำเชื่อถอืใช้งำนง่ำยจริง ปีนี้มำต่อประกันมอเตอร์ไซค์อีกครั้ง แล้วรู้ว่ำตัวเองมีควำมเสี่ยงอยู่แล้วจำก
กำรขับขี่มอเตอร์ไซค์ทุกวันถ้ำเกิดว่ำเกิดอุบัติเหตุไม่คำดฝันขึ้นมำจะได้มีประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่
เข้ำมำช่วยในส่วนค่ำรักษำ และ ตัวผมลองเปรียบเทียบรำยละเอียดแผนประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับ
ที่อ่ืนก่อนหน้ำนี้พบว่ำบนเว็บไซต์ Frank.co.th มีควำมคุ้มครองในกรณีขับขี่หรือโดยสำรมอเตอร์ไซค์
ด้วยผมเลยตัดสินใจซื้อที่นี่เลย เพรำะตัวผมเคยซื้อประกันที่นี่แล้วมีควำมคุ้นเคยกับระบบในกำรซื้อ
ครั้งก่อนแล้ว” (คุณ ภ เพศ ชำย อำยุ 27 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
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 ก่อนซื้อประกันท ำกำรเช็คข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจ 
  “ผมก็หำข้อมูลเยอะพอสมควร จนมำเจอเว็บไซต์ Frank.co.th ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ 
เพรำะก่อนหน้ำนี้ผมก็ดูจำก Facebook ที่เป็นตัวแทนรำยย่อย ที่เค้ำโพสต์ขำยประกัน รำคำค่อนข้ำง
ใกล้เคียงกันไม่ได้ถูกกว่ำ อำจจะเพรำะชนิดประกันที่ผมสนใจมันไม่ได้มีควำมหลำกหลำยของรำคำ แต่
ผมก็มีควำมลังเลกับกำรซื้อกับตัวแทนรำยย่อย แต่ส ำหรับเว็บไซต์ frank.co.th มีควำมน่ำเชื่อถือ มี
เว็บไซต์ที่เป็นทำงกำรตรวจสอบได้ ก็เลยไม่ลังเลที่จะตัดสินใจซื้อกับบริษัทแฟรงค์” (คุณ ก เพศ ชำย 
อำยุ 32 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 คนในครอบครัวแนะน ำมำว่ำใช้งำนง่ำย และเค้ำเคยซื้อกับที่นี่มำก่อนด้วย 
  “หลำนสำวแนะน ำมำว่ำเขำเคยซื้อประกันรถยนต์ที่นี่ พนักงำนดูแลดี ตอบข้อสงสัยไว
มำก มีบริษัทน่ำเชื่อถือ เรำเลยลองเข้ำมำดูข้อมูลหน้ำเว็บไซต์ก็เข้ำใจง่ำย น่ำเชื่อถือแบบที่หลำนสำว
บอกจริง ๆ เลยท ำให้ตัดสินใจซื้อกับที่นี่ง่ำย ส่วนหนึ่งเพรำะหลำนสำวแนะน ำและให้ควำมไว้วำงใจ 
เรำเลยอุ่นใจ” (คุณ ศ เพศ ชำย อำยุ 54 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
  “พ่ีก็เปรียบเทียบเยอะนะ ระหว่ำงเว็บไซต์ของแฟรงค์กับเว็บไซต์อ่ืน เว็บไซต์ 
frank.co.th มีรีวิวที่น่ำเชื่อถือ พ่ีเช็คท้ังใน Facebook และจำก Google ในส่วนของรีวิวต่ำง ๆ ที่มี
คนพูดถึงบริษัทแฟรงค์ตำมที่ต่ำง ๆ ก็ไม่มคีอมเมนต์ในด้ำนเสียเลย พอลองเข้ำมำใช้งำนก็ง่ำยข้อมูล
ครบ มันเพิ่มควำมน่ำเชื่อถือ พี่เคยลองสอบถำมไปทำง Facebook ก็มีพนักงำนมำตอบไว บริกำรดี 
ตรงนี้เรำเลยมั่นใจที่จะซื้อกับบริษัทแฟรงค์ไปอีก” (คุณ อ เพศ หญิง อำยุ 52 ปี, กำรสื่อสำรส่วน
บุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
  “ตอนนั้นเรำสนใจเรื่องประกันอุบัติเหตุมำก จำกกำรดูคลิปวิดีโอเกี่ยวกับอุบัติเหตุเยอะ
จนเรำเริ่มกลัว เลยเริ่มค้นหำประกันอุบัติเหตุ ก็ได้เจอกับเว็บไซต์ Frank.co.th ก็ท ำกำรหำข้อมูลมำก
ขึ้นจำกเว็บอื่น ๆ ด้วย แต่ว่ำเว็บไซต์ Frank.co.th มีควำมน่ำเชื่อถือมำกกว่ำและเข้ำใจง่ำย ซื้อง่ำย
ด้วยคือสำมำรถตัดผ่ำนบัตรเครดิตได้ ตรงนี้ก็ท ำให้เรำเชื่อถือไปอีก เพรำะมีระบบช ำระเงินที่เชื่อถือได้  
เรำเลยไว้ใจตรงนี้ด้วย” (คุณ น เพศ หญิง อำยุ 41 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 4.3.2 มีข้อมูลเนื้อหำให้ศึกษำเยอะก่อนตัดสินใจ 
 สินค้ำประกันถือว่ำเป็นสินค้ำที่มีควำมซับซ้อนสูง มีเงื่อนไข ข้อยกเว้นที่ต้องศึกษำ ก่อนจะ
ซื้อประกันจึงต้องกำรหำข้อมูลให้เกิดควำมมั่นใจก่อนตัดสินใจซื้อ 
  “ประกันมันเป็นสินค้ำมีเงื่อนไขท่ีค่อนข้ำงเยอะถ้ำหำกเรำพลำดรำยละเอียดเพียงนิด
เดียวควำมคุ้มครองอำจไม่ครอบคลุมก็ได้ เงื่อนไขจุกจิกแบบนี้พี่ไม่อยำกซ้ือกับเทเลเซลล์ที่เค้ำโทรมำ
ขำย และพูดเร็วอยำกรวบรัดให้เรำตัดสินใจทันที นั่นท ำให้พ่ีค่อนข้ำงอึดอัด พอดีก่อนซื้อได้ท ำกำรหำ
ข้อมูลจนมำเจอเว็บไซต์ frank.co.th ที่มีข้อมูลครบ และสำมำรถอ่ำนได้เข้ำใจง่ำยกว่ำเว็บอื่น ไม่มีใคร
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มำกดดันให้ซื้อสำมำรถใช้เวลำตัดสินใจได้ก่อนซื้อเลยซื้อที่นี่” (คุณ อ เพศ หญิง อำยุ 52 ปี, กำร
สื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 
 เว็บไซต์สำมำรถอ่ำนข้อมูลต่ำง ๆ ก่อนตัดสินใจได้ เนื้อหำเข้ำใจง่ำย 
  “ก่อนซื้อประกันอุบัติเหตุศึกษำข้อมูลจำกหลำยที่มำกจนสับสน ไปค้นหำมูลในกูเกิลจน
เจอกับเว็บไซต์ Frank.co.th ที่ข้อมูลค่อนข้ำงครบ เข้ำใจง่ำย และยังมีบทควำมที่ให้อ่ำนเป็นทริก 
ต่ำง ๆ หำกเรำพบเจอกับเหตุกำรณ์ไม่คำดฝัน มีหน้ำเว็บที่เชื่อถือได้ และมีช่องทำงท่ีสำมำรถติดต่อได้
ที่ค่อนข้ำงสะดวกท ำให้เรำมีเวลำตกผลึกก่อนตัดสินใจซื้อ เพรำะมันก็ค่อนข้ำงมีรำคำเรำก็ต้องกำร
เวลำในกำรตัดสินใจ” (คุณ จ เพศ หญิง อำยุ 35 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 2563) 

 
ภำพที่ 4.2: ตัวอย่ำงบทควำมให้ข้อมูลควำมรู้เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนหน้ำเว็บไซต์ 

frank.co.th 
 

 
 
ที่มำ: เคล็ดลับประกันอุบัติเหตุที่คุณต้องรู้. (2562). สืบค้นจำก www.frank.co.th/ประกันอุบัติเหตุ

ส่วนบุคคล/เคล็ดลับน่ำรู้. 
 
 มีแผนประกันให้เลือกหลำกหลำย ข้อมูลให้อ่ำนเยอะ เปรียบเทียบรำคำ และควำมคุ้มครอง
ได้ทันที 
  “ผมหำข้อมูลค่อนข้ำงเยอะก่อนซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล พอดีหลำนสำวแนะน ำ
เว็บไซต์ Frank.co.th มำให้เพรำะเขำซื้อประกันที่นี่ เลยลองเข้ำมำดู พบว่ำ มีแผนประกันที่คนอำยุ 
54 ปียังสำมำรถท ำได้ด้วย เพรำะเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะจ ำกัดอำยุผู้ซื้อซะส่วนใหญ่ที่นี่ซื้อได้ถึงอำยุ 60 ปี 
และยังมีแผนประกันให้เปรียบเทียบเลยในเว็บไซต์ค่อนข้ำงสะดวกมำก เพรำะผมไม่จ ำเป็นต้องสลับ
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เว็บไซต์ไปมำเพ่ือเปรียบเทียบ” (คุณ ศ เพศ ชำย อำยุ 54 ปี, กำรสื่อสำรส่วนบุคคล, 21 กรกฎำคม 
2563) 
 เว็บไซต์ที่มีควำมครบถ้วนของข้อมูล มีข้อมูลที่เข้ำใจง่ำย ถือเป็นปัจจัยส ำคัญท่ีท ำให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่ำสินค้ำประกันเป็นสินค้ำที่
มีรำยละเอียดที่ซับซ้อน จึงต้องกำรข้อมูลที่ละเอียดและเข้ำใจง่ำยก่อนท ำกำรตัดสินใจซื้อ และต้องกำร
เวลำในกำรตัดสินใจซื้อมำกกว่ำสินค้ำชนิดอื่น 
 จำกผลกำรศึกษำยังพบปัจจัยในประเด็นใกล้เคียงกับประเด็นที่ท ำกำรศึกษำเบื้องต้น โดย
แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
  1) เพศหญิงมีควำมคิดฟุ้งซ่ำน และควำมกลัวในเรื่องอุบัติเหตุมำกกว่ำเพศชำย และ
น ำเอำควำมคิดควำมกลัวของตนเป็นปัจจัยหลักในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ส่วนเพศชำยมี
ควำมกลัวเรื่องอุบัติเหตุจำกกำรใช้ชีวิตประจ ำวันมำกกว่ำ 
  2) ช่วงอำยุมีผลต่อควำมกลัวในเรื่องค่ำรักษำพยำบำลจำกกำรประสบอุบัติเหตุ จำกกำร
สัมภำษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก พบว่ำ ผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมีอำยุอยู่ในวัยสูงอำยุกลัวเรื่องค่ำรักษำพยำบำลกรณี
เกิดอุบัติเหตุมำกกว่ำกลุ่มอำยุอ่ืน เพรำะมีควำมคิดว่ำหำกเกิดอุบัติเหตุในช่วงเวลำที่ตนเองสูงอำยุ
อำจจะมีค่ำรักษำพยำบำลที่แพงกว่ำกลุ่มเด็กและวัยท ำงำน 
  3) กำรที่เว็บไซต์สำมำรถจ่ำยผ่ำนบัตรเครดิตได้ถือเป็นควำมน่ำเชื่อถืออีกอย่ำงหนึ่ง 

 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 กำรศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนบริษัท
โบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ในครั้งนี้ มี
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัยเพื่อศึกษำ 
 1) เพ่ือศึกษำพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 2) เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 3) เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย 
หรือ โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 งำนวิจัยเรื่องนี้ได้ใช้ระเบียบกำรวิจัยวิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Quality Research Method) 
โดยใช้กำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึก (In-depth Interview) ในกำรเก็บข้อมูล โดยมีกำรสัมภำษณ์และ
ประมวลผลกำรสัมภำษณ์ในช่วงวันที่ 1 กรกฎำคม–30 กันยำยน 2563 โดยมีผลสรุปกำรวิจัย และ
ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 5.1.1 พฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 จำกผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลมีพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำง
ออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 
  1) แบ่งกำรใช้งำนออกเป็น 2 ประเภท 
  พฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล แบ่งออกเป็น 
2 ประเภทหลัก ได้แก่ กำรใช้ช่องทำงออนไลน์เพ่ือกำรท ำงำน โดยเว็บไซต์หลักท่ีใช้เพ่ือกำรท ำงำน
ได้แก่ Google เพ่ือกำรค้นหำข้อมูล Gmail/Hotmail เพ่ือรับและส่งข้อควำมติดต่องำนในรูปแบบที่
เป็นทำงกำร และแอปพลิเคชัน Line เพ่ือกำรติดต่องำนอย่ำงไม่เป็นทำงกำร ประเภทที่ 2 เป็นกำรใช้
งำนเพ่ือควำมบันเทิง โดยเว็บไซต์ที่ใช้เพ่ือควำมบันเทิง ได้แก่ Facebook เพ่ือกำรติดตำมข่ำวสำร 
ต่ำง ๆ ติดต่อส่งข้อควำมหรืออัปเดตสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ กำรซื้อสินค้ำรวมไปถึงกำรหำข้อมูลเบื้องต้น
อีกด้วย และ YouTube เพ่ือกำรดวูิดีโอและข่ำวสำรต่ำง ๆ  
  2) กำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  ผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลมีพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำต่ำง ๆ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
ถึงแม้ว่ำสินค้ำเหล่ำนั้นจะหำซื้อได้ตำมห้ำงสรรพสินค้ำหรือร้ำนค้ำทั่วไป แต่กลุ่มผู้ซื้อประกันก็เลือกซ้ือ
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สินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เพรำะไม่จ ำเป็นต้องไปหำซื้อด้วยตัวเอง และมีโปรโมชันและรำคำให้เลือก
หลำกหลำยกว่ำ พร้อมทั้งสำมำรถเปรียบเทียบรำคำได้เลยก่อนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำชิ้นนั้น ๆ 
 5.1.2 ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
  1) ควำมเสี่ยงในชีวิตประจ ำวัน 
  ทุกครั้งที่เรำก้ำวขำออกจำกบ้ำนเพื่อไปท ำงำน หรือท ำธุระต่ำง ๆ จะโดยสำรรถ
สำธำรณะ หรือขับรถเอง ล้วนแต่มีควำมเสี่ยงในกำรประสบอุบัติเหตุทั้งสิ้น และเป็นสิ่งที่เรำไม่
สำมำรถล่วงรู้เพื่อเตรียมตัวก่อนล่วงหน้ำได้เลย หรือแม้กระทั่งอยู่ในบ้ำนก็ยังมีควำมเสี่ยงในกำร
ประสบอุบัติเหตุไม่คำดฝันได้เช่นเดียวกัน 
  2) ประสบกำรณ์กำรเคยประสบอุบัติเหตุในอดีต 
  ประสบกำรณ์ฝังใจจำกกำรเคยประสบอุบัติเหตุในอดีต เป็นส่วนที่เปลี่ยนวิธีกำรด ำเนิน
ชีวิตในปัจจุบัน เพรำะควำมฝังใจและได้สัมผัสกับเหตุกำรณ์ที่ไม่คำดฝันมำก่อน ท ำให้เกิดควำมกลัวที่
จะเจ็บตัวอีก หรือแม้กระทั่งเกิดควำมกลัวในส่วนของค่ำรักษำพยำบำลจำกอุบัติเหตุที่เกิดด้วย 
  3) ได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อื่น 
  กำรสูญเสียชีวิตจำกอุบัติเหตุถือเป็นเรื่องกะทันหันที่ไม่มีใครอยำกให้เกิด กำรได้เห็น
ควำมสูญเสียของผู้อ่ืน เป็นตัวอย่ำงให้อยำกใช้ชีวิตด้วยควำมระมัดระวังยิ่งขึ้น และมีควำมกลัวในกำร
ใช้ชีวิตประจ ำวันที่มีควำมเสี่ยงมำกขึ้นกว่ำที่เคย 
  4) กำรวำงแผนควำมเสี่ยง 
  อุบัติเหตุเป็นเรื่องที่ไม่สำมำรถคำดเดำได้ แต่เรำสำมำรถวำงแผนรับมือกับควำมเสี่ยง
ด้ำนค่ำใช้จ่ำยในกำรรักษำพยำบำลที่เกิดขึ้นจำกอุบัติเหตุจำกกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลได้ 
  ซึ่งปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์นั้น 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ปรำณี สวัสดิ์ภักดี (2548) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจท ำประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร ที่กล่ำวว่ำ เหตุผลส ำคัญในกำรท ำประกันภัยนั้น
เพ่ือบรรเทำควำมเสียหำย และชดเชยควำมเสี่ยงที่อำจจะเกิดขึ้นจำกอุบัติเหตุ รวมไปถึงค่ำสินไหม
ทดแทนในกรณีที่ประสบอุบัติเหตุนั้นมีผลต่อกำรตัดสินใจท ำประกันภัยมำกท่ีสุด 
 5.1.3 ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย หรือ 
โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
  1) ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ 
  ประกันเป็นสินค้ำที่มีรำคำสูง ถึงแม้ว่ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลจะมีรำคำไม่สูงมำก 
แต่ผู้ซื้อก็ยังต้องกำรเว็บไซต์ที่น่ำเชื่อถือก่อนท ำกำรซื้อ เพรำะประกันเป็นสินค้ำที่มีรำคำ และเงื่อนไข
ซับซ้อน ผู้บริโภคจึงมองหำเว็บไซต์ที่มีควำมน่ำเชื่อถือในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล รวมไปถึง
มีระบบจ่ำยเงินที่สะดวกและน่ำเชื่อถือ และมีควำมปลอดภัยในกำรซื้อผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ ซึ่ง
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เว็บไซต์ frank.co.th มีควำมน่ำเชื่อถือ เพรำะมีคะแนนรีวิวบนเว็บไซต์สูงถึง 4.8 จำก 5 คะแนนที่มี
ผู้ใช้งำนมำให้ควำมคิดเห็นและร่วมให้คะแนน รวมไปถึงเว็บไซต์มีระบบกำรจ่ำยเงินที่เชื่อถือได้ มีกำร
รับช ำระผ่ำนบัตรเครดิต และมีบัญชีธนำคำรที่เป็นชื่อบริษัทสำมำรถตรวจสอบได้ รวมไปถึงเว็บไซต์ใช้
งำนง่ำยท ำกำรสั่งซื้อได้สะดวก และเข้ำใจง่ำย 
  2) มีข้อมูลเนื้อหำจ ำนวนมำกให้ศึกษำก่อนตัดสินใจ 
  ประกันเป็นสินค้ำที่มีเงื่อนไขซับซ้อน ผู้ซื้อจึงต้องกำรข้อมูล และ เวลำในกำรศึกษำ
เงื่อนไขกำรคุ้มครองต่ำง ๆ ก่อนซื้อ ยิ่งเว็บไซต์มีข้อมูลให้ศึกษำมำกท ำให้ผู้ซื้อเข้ำใจตัวผลิตภัณฑ์
ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลได้ง่ำยมำกขึ้น ข้อมูลที่เข้ำใจง่ำยส่งผลโดยตรงกับผู้ซื้อท่ีก ำลังหำข้อมูลเพ่ือ
ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล มีกำรยกตัวอย่ำงกรณีต่ำง ๆ เพ่ือท ำให้ผู้ซื้อเข้ำใจถึงสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ 
ได้ง่ำยยิ่งขึ้น โดยกำรซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์จึงสำมำรถช่วยให้ผู้ซื้อมีเวลำตัดสินใจ และศึกษำข้อมูล
ได้นำนกว่ำกำรซื้อกับเทเลเซลล์ผ่ำนทำงกำรรับสำยโทรศัพท์ 
 
5.2 กำรอภิปรำยผล 
 จำกกำรศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำน
บริษัทโบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ในครั้งนี้ ได้พบ
สิ่งที่น่ำสนใจในหลำยประเด็น โดยในแต่ละประเด็นมีควำมคล้ำยหรือสอดคล้องกับทฤษฎี และ
งำนวิจัยใกล้เคียงอ่ืน ๆ ดังประเด็นต่อไปนี้ 
 5.2.1 ประเด็นพฤติกรรมในกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ของผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
 ผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลมีพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ และใช้ 
เฟซบุ๊กในกำรอัปเดตข่ำวสำร ติดต่อสื่อสำรกับญำติหรือเพ่ือน รวมไปถึงซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์
ด้วยเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธนำศักดิ์ ข่ำยกระโทก, สิริมำ บูรณ์กุศล และกนกกำญจน์ 
ศรีสุรินทร์ (2560) เรื่องพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลรำชธำนี ที่
กล่ำวว่ำ เฟซบุ๊กเป็นช่องทำงในกำรเลือกซื้อสินค้ำออนไลน์ สำมำรถเปรียบเทียบรำคำและหำข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้ำได้เลยทันทีผ่ำนมือถือ รวมถึงมีรำคำถูกกว่ำเมื่อซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ โดยนอกจำก
พฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ด้วยโทรศัพท์มือถือแล้ว ยังมีส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ อันได้แก่ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด รองลงมำ คือ ด้ำนรำคำ ช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนผลิตภัณฑ์ ตำมล ำดับ 
 5.2.2 ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์นั้น แบ่ง
ออกเป็น 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ควำมเสี่ยงในชีวิตประจ ำวัน ประสบกำรณ์กำรเคยประสบอุบัติเหตุใน
อดีต ได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อื่น และกำรวำงแผนควำมเสี่ยง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในส่วนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological 
Factor) ซึ่งเป็นปัจจัยภำยในตัวผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรต่ำง ๆ ซึ่งปัจจัยภำยในที่ท ำ
ให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์นั้นประกอบไปด้วย  
  กำรจูงใจ (Motivation) ที่สอดคล้องกับปัจจัยควำมเสี่ยงในชีวิตประจ ำวัน เพรำะรู้ถึง
ควำมเสี่ยงที่จะเกิดอุบัติเหตุในชีวิตประจ ำวันที่ไม่สำมำรถคำดเดำได้ จึงเป็นพลังกระตุ้นจำกภำยในท ำ
ให้เกิดกำรจูงใจในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  กำรเรียนรู้ (Learning) ที่สอดคล้องกับปัจจัยประสบกำรณ์กำรเคยประสบอุบัติเหตุใน
อดีต เพรำะเคยประสบอุบัติเหตุเมื่อในอดีตท ำให้เกิดกำรเรียนรู้ถึงควำมเจ็บปวด และ ควำมกลัวใน
ด้ำนต่ำง ๆ กำรเรียนรู้จำกประสบกำรณ์ที่เคยประสบอุบัติเหตุจึงเป็นสิ่งช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อ
ประกันอุบัติเหตุ 
  ทัศนคติ (Attitudes) สอดคล้องกับปัจจัยกำรได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อ่ืน ทัศนคติส่วน
บุคคลหลังจำกได้เห็นควำมสูญเสียของผู้อ่ืน นับเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคหันมำคิดถึงตัวเอง
หำกต้องสูญเสียเหมือนผู้อ่ืน ที่ประกอบไปด้วยทัศนคติเก่ียวกับค่ำใช้และภำระหลังควำมตำย หรือ
หลังจำกกำรประสบกับเหตุกำรณ์ไม่คำดฝัน ที่อำจทิ้งไว้ให้คนข้ำงหลัง เช่น ครอบครัว จึงเป็นแรง
กระตุ้นให้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) สอดคล้องกับปัจจัยกำรวำงแผนควำมเสี่ยง เมื่อได้
เตรียมใจไว้แล้วว่ำ อำจเกิดเหตุกำรณ์ไม่คำดฝันกับตนเองเมื่อใดก็ได้ จึงเกิดแนวควำมคิดถึงเรื่องที่อำจ
เป็นไปได้ทั้งหมด และเริ่มวำงแผนเพื่อปกป้องตนเองและบุคคลอันเป็นที่รัก อำจจะไม่ได้วำงแผนในแง่
ของกำรป้องกันเหตุไม่คำดฝัน แต่เป็นกำรวำงแผนเกี่ยวกับค่ำรักษำหรือค่ำชดเชยต่ำง ๆ ตำมแนวคิด
ของตนเอง 
 5.2.3 ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย หรือ 
โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 โดยมีปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย หรือ 
โบรคเกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวรันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ดังต่อไปนี้  
  1) ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ เป็นปัจจัยในกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  2) มีข้อมูลเนื้อหำจ ำนวนมำกให้ศึกษำก่อนตัดสินใจ 
 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Dave Chaffe, 2000 อ้ำงใน ชวลิต สัมปทำณรักษ์, 2548 
เรื่อง ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่กล่ำวไว้ว่ำ ผู้บริโภคในระบบ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำมำรถแบ่งออกได้ 5 ประเภท ได้แก่  
  1) ผู้บริโภคท่ีตั้งใจ (Directed Information Seeker)  
  2) ผู้บริโภคท่ีได้จำกควำมไม่ตั้งใจ (Undirected Information Seekers) 
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  3) ผู้บริโภคท่ีซื้อโดยตรง (Direct Buyers)  
  4) ผู้บริโภคท่ีรอบคอบ (Bargain Hunters) 
  5) ผู้บริโภคท่ีมุ่งหวังควำมบันเทิง (Entertainment Seekers) 
 โดยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับนำยหน้ำประกันภัย หรือโบรค
เกอร์ บริษัท แฟรงค์ อินชัวรันซ์ โบรคเกอร์ สอดคล้องกับประเภทของผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ 
 ผู้บริโภคท่ีตั้งใจ (Directed Information Seeker) โดยผู้ที่เข้ำมำซื้อประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคลบนเว็บไซต์นั้น มีควำมตั้งใจที่จะเข้ำมำเพ่ือซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนทำงช่องทำงนี้
โดยตรง เพรำะได้ท ำกำรศึกษำ และหำข้อมูล รวมไปถึงเปรียบเทียบรำคำ และควำมคุ้มครองก่อนที่จะ
เข้ำมำซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบนหน้ำเว็บไซต์ frank.co.th และผู้บริโภคท่ีรอบคอบ (Bargain 
Hunters) จำกกำรที่ผู้ซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลได้ท ำกำรเปรียบเทียบรำคำ ควำมคุ้มครอง และ
โปรโมชัน จำกเว็บไซต์ต่ำง ๆ รวมไปถึงกำรเข้ำมำศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลบน
หน้ำเว็บไซต์ ก่อนที่จะท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับเว็บไซต์ จัดได้ว่ำเป็น
ผู้บริโภคท่ีรอบคอบก่อนกำรตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้สินค้ำที่ได้คุณภำพ ในรำคำท่ีคุ้มค่ำท่ีสุด และยัง
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ณัฐสพันธ์ เผ่ำพันธ์ (2549) เรื่อง ปัจจัยที่สร้ำงแรงจูงใจต่อผู้บริโภคในกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์ พบว่ำ ปัจจัยที่สร้ำงแรงจูงใจต่อผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ผ่ำนทำงเว็บไซต์ คือกลุ่มอ้ำงอิงที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนเว็บไซต์มำกท่ีสุด แสดง
ว่ำกลุ่มคนอ้ำงอิงมีผลต่อผู้บริโภคอย่ำงมำกในกำรโน้มน้ำวเขำให้ตัดสินใจซื่อสินค้ำ และบริกำรผ่ำน
เว็บไซต์ เพรำะถ้ำหำกเขำไม่มีประสบกำรณ์ซื้อสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์มำก่อน เขำก็มีควำมเชื่อว่ำกลุ่ม
อ้ำงอิงจะเป็นผู้ให้ข้อเสนอแนะแก่เขำได้ดีกว่ำกำรเข้ำไปซื้อเอง โดยไม่ได้สอบถำมกลุ่มอ้ำงอิงที่มี
ประสบกำรณ ์และปัจจัยที่ส ำคัญรองลงมำอีกปัจจัยหนึ่ง คือ ควำมไว้วำงใจต่อเว็บไซต์ ซึ่งทั้งสอง
ปัจจัยเป็นปัจจัยภัยนอกของผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จำกผลกำรศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำน
บริษัทโบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ในครั้งนี้ ท ำให้
ได้ทรำบถึงปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ซึ่งสำมำรถน ำมำปรับใช้ และ
พัฒนำได้ในหลำยด้ำน ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผู้บริโภคต้องกำรข้อมูลที่เปิดเผยตรงไปตรงมำ และเข้ำใจง่ำย เนื่องจำกประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคล เป็นประกันที่มีควำมซับซ้อน ผู้บริโภคต้องกำรข้อมูลที่ชัดเจนที่สุด และเข้ำใจง่ำย 
ไม่เป็นภำษำประกัน หรือภำษำกฎหมำยจนเกินไป ซึ่งข้อมูลที่เข้ำใจง่ำยจะมีผลต่อกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นทำงบริษัทจึงควรที่จะเพ่ิมเนื้อหำที่เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลให้มำก
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ขึ้น พร้อมทั้งใช้ภำษำที่เข้ำใจง่ำยเป็นกันเอง เพ่ือท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำใจข้อมูลเกี่ยวกับประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลได้ง่ำยมำกยิ่งข้ึน ตรงนี้จะสำมำรถเพ่ิมโอกำสในกำรขำยให้มำกข้ึนได้ 
 5.3.2 ช่องทำงช ำระเงินที่สะดวก และเชื่อถือได้ เป็นส่วนช่วยในกำรตัดสินใจ ควำมสะดวก
ของช่องทำงกำรช ำระเงิน ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ และอ ำนวยควำมสะดวก
ให้แก่ผู้บริโภค เช่น กำรรับช ำระผ่ำนบัตรเครดิต หรือบริกำรแรบบิตไลน์เปย์ ซึ่งเป็นช่องทำงกำรช ำระ
เงินที่มีควำมน่ำเชื่อถือ และสะดวกต่อกำรช ำระเงิน ในส่วนนี้ช่วยเพิ่มควำมน่ำเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ 
และอ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกค้ำ ไม่จ ำเป็นต้องเอำเงินสดไปจ่ำยที่เคำน์เตอร์ หรือโอนเงินแล้วส่ง
ใบเสร็จไปทำงอีเมลเหมือนสมัยก่อน 
 5.3.3 เพิ่มช่องทำงกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยกำรใช้ช่องทำงออนไลน์ให้มำกข้ึน เช่น กำร
โปรโมทผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก หรือยูทูป ให้มำก
ยิ่งขึ้น เพรำะเป็นช่องทำงที่ผู้บริโภคใช้ในกำรหำข้อมูล และ ซื้อของผ่ำนช่องทำงเหล่ำนี้เพ่ิมมำกข้ึน จึง
น่ำจะเป็นกำรเพ่ิมโอกำสในกำรเพิ่มยอดขำยได้ 
 5.3.4 จำกผลกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้ในกำรวิจัยไปเป็นส่วนหนึ่งในกำร
ส่งเสริมกำรขำยส ำหรับผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล โดยใช้ข้อมูลที่ได้รับจำกกำรท ำกำรวิจัย
ในส่วนของควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ และเนื้อหำประกันที่เข้ำใจและเข้ำถึงได้ง่ำย ในกำรท ำกิจกรรม
ส่งเสริมกำรขำย อย่ำงเช่น กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุในแบบที่เข้ำใจง่ำยมำกยิ่งขึ้น อำจ
เป็นรูปภำพ หรือวิดีโอ เพ่ือประกอบกำรตัดสินใจ โดยทำงผู้วิจัยได้ท ำกำรยกตัวอย่ำงโดยกำรใช้กำร
วำงแผนกลยุทธ์ในกำรสื่อสำรในกำรน ำเสนอข้อมูลประกันอุบัติเหตุโดยใช้เนื้อหำที่เข้ำใจง่ำย 
ดังต่อไปนี้ 
 กำรวำงแผนกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล (Content Strategy) 
โดยกำรน ำผลกำรวิจัยที่ได้รับมำวิเครำะห์ ว่ำผู้บริโภคต้องกำรรู้เรื่องอะไรเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วน
บุคคล และในส่วนที่ทำงแบรนด์ต้องกำรสื่อสำรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลไปยัง
ผู้บริโภค โดยพบว่ำ จุดกึ่งกลำงของแบรนด์ และผู้บริโภคสอดคล้องกันในส่วนของเนื้อหำที่ทำงแบรนด์
ต้องกำรน ำเสนอ และในส่วนของที่ผู้บริโภคอยำกรู้จำกทำงแบรนด์ คือ เนื้อหำเกี่ยวกับประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลที่เข้ำใจง่ำย เข้ำถึงได้ง่ำย แต่ก็ต้องมีควำมน่ำเชื่อถือของแบรนด์ประกอบด้วย 
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ภำพที่ 5.1: กำรวำงแผนเนื้อหำจำกกำรน ำผลวิจัยมำปรับใช้ในกำรน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 

 

 
 

 กำรวำงแผนรูปแบบเนื้อหำเกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลที่ต้องกำรสื่อสำรไปยัง
ผู้บริโภค (Content Pillar) แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหำท่ีน ำเสนอในเรื่องของโปรโมชัน 
เนื้อหำที่น ำเสนอเกี่ยวกับวิถีกำรด ำเนินชีวิต (Life Style) เนื้อหำที่น ำเสนอสถำนกำรณ์ปัจจุบัน และ
เนื้อหำที่เปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมด้วย ซึ่งมีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 
  1) เนื้อหำที่น ำเสนอในเรื่องของโปรโมชัน (Content Promotion) น ำเสนอโปรโมชัน
ของผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล รวมไปถึงใช้โปรโมชันเพ่ือสร้ำงควำมน่ำเชื่อที่ และช่วย
กระตุ้นยอดขำยประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  2) เนื้อหำที่น ำเสนอเกี่ยวกับวิถีกำรด ำเนินชีวิต (Content Lifestyle) น ำเสนอเนื้อหำ
เรื่องท่ีอำจจะเกี่ยวหรือไม่เก่ียวข้องกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล หรือเป็นเนื้อหำที่เกี่ยวข้องกับ
ควำมรู้ด้ำนประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล ผ่ำนหมวดกำรน ำเสนอเก่ียวกับวิถีกำรด ำเนินชีวิต 
  3) เนื้อหำที่น ำเสนอสถำนกำรณ์ปัจจุบัน (Content Real Time) น ำเสนอเนื้อหำ
สถำนกำรณ์ปัจจุบันอำจเป็นข่ำวที่เก่ียวกับอุบัติเหตุที่เกิดข้ึนเพ่ือสอดแทรกหรือน ำเสนอผลิตภัณฑ์
ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล 
  4) เนื้อหำที่เปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมด้วย (Content Participate) น ำเสนอเนื้อหำที่
เปิดให้ผู้บริโภคสำมำรถมีส่วนร่วมในเนื้อหำที่เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล อำจเป็นในรูปแบบ
รูปภำพ หรือวิดีโอแบบสั้น ๆ ที่สำมำรถเปิดให้ผู้บริโภคสำมำรถคอมเมนต์ควำมคิดเห็น รวมไปถึงข้อ
สงสัยต่ำง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรืออำจท ำให้รูปแบบเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ให้ข้อมูล
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เกี่ยวกับประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลและเปิดให้ผู้บริโภคสอบถำมข้อสงสัย และสำมำรถตอบข้อสงสัย
ของผู้บริโภคได้ในทันที 
 
ภำพที่ 5.2: กำรวำงแผน Content Pillar เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุ

ส่วนบุคคลไปหำผู้บริโภค 
 

 
 

 กำรวำงแผนสัดส่วนเนื้อหำในแต่ละหมวดหมู่ที่กล่ำวไว้ข้ำงต้นก็มีควำมส ำคัญต่อกำรน ำเสนอ
เนื้อหำต่ำง ๆ บนช่องทำงออนไลน์อีกด้วย เพรำะถ้ำหำกน ำเสนอเนื้อหำประเภทใด ประเภทหนึ่งมำก
เกินไป หรือน้อยเกินไป ก็มีผลต่อกำรเลือกรับข้อมูลต่อกลุ่มผู้บริโภคด้วย โดยกำรแบ่งสัดส่วนนั้น เน้น
ไปที่เนื้อหำที่เปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมด้วย (Content Participate) เป็นอันดับแรก เพ่ือให้
ควำมส ำคัญกับกำรเปิดโอกำสให้ผู้บริโภคได้ซักถำมข้อสงสัย และตอบข้อสงสัยให้กับผู้บริโภคได้อย่ำง
ทันท่วงที 
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ภำพที่ 5.3: กำรวำงแผนสัดส่วนกำรน ำเสนอเนื้อหำต่ำง ๆ ที่ได้วำงไว้ และภำพตัวอย่ำงไอเดียส ำหรับ
กำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลให้กลุ่มผู้ที่สนใจ 

 

 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรท ำวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 ส ำหรับกำรศึกษำครั้งนี้ ได้ท ำกำรวิจัยกับผู้ที่ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำน
บริษัทโบรคเกอร์ประกันภัย บริษัท แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด ซึ่งกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลส ำคัญค่อนข้ำงเจำะจงลงไปในกลุ่มผู้ที่ได้ท ำกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลกับทำงบริษัท 
แฟรงค์ อินชัวร์รันซ์ โบรคเกอร์ ไปแล้ว ดังนั้นผลที่ได้อำจจะมีปัจจัยที่แตกต่ำงจำกผู้ที่ก ำลังจะวำงแผน
ซ้ือ หรือ มองหำประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคล หรือแม้แต่ประกันแบบอ่ืน ผ่ำนทำงช่องทำงอ่ืน ๆ ไม่
เพียงแต่ช่องทำงออนไลน์เท่ำนั้น 
 5.4.2 ส ำหรับกำรวิจัยในครั้งหน้ำ จึงแนะน ำให้ลองเปลี่ยนกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส ำคัญที่มี
พฤติกรรมกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลผ่ำนช่องทำงอ่ืน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลำกหลำยมำกยิ่งขึ้น 
อำจจะมีปัจจัยหรือทฤษฎีที่แตกต่ำงจำกกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ 
 5.4.3 จำกกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรใช้เวลำระยะสั้น และมีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ค่อนข้ำง
จ ำกัด รวมไปถึงข้อมูลต่ำง ๆ ในบริษัทท่ีได้ท ำกำรศึกษำยังไม่มำกพอในขณะนี้ ในอนำคตอำจมีข้อมูล
เพ่ิมเติม หรือรูปแบบผลิตภัณฑ์ประกันอุบัติเหตุอำจเปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส ำคัญ
อำจมีพฤติกรรมที่ปรับเปลี่ยนไปตำมช่วงเวลำ หรือตำมปัจจัยอื่น ๆ เมื่อเวลำเปลี่ยนไปควรศึกษำ
เพ่ิมเติมในประเด็นที่แตกต่ำงออกไป 
 5.4.4 ไม่เพียงแต่ศึกษำเรื่องปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลเพียงเท่ำนี้ 
แต่ยังมีปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลในส่วนอื่น ๆ อีก เช่น ปัจจัยที่
เกี่ยวกับคนรอบข้ำงที่อำจมีผลต่อกำรตัดสินใจ หรืออำจเปลี่ยนวิธีกำรเก็บข้อมูลในหัวข้อเดียวกันแต่
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ท ำในวิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณเพ่ือเทียบผล และเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงในปัจจัยอ่ืน ๆ ต่อไป และ
เพ่ือให้ข้อมูลยังเป็นข้อมูลที่ใหม่อยู่เสมอ พร้อมให้ผู้ที่สนใจได้เข้ำมำศึกษำได้ตลอดเวลำ 
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