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บทคดัยอ่ 
ในงานวิจยัช้ินน้ี ผูวิ้จยัมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้ ต่อการ

รับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค ดว้ยธุรกิจ
ประกนัชีวิตอยู่ภายใตก้ารก ากบัดูแลของคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั จึงท า
ใหผ้ลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัค่อนขา้งนอ้ย ทั้งน้ีปัจจุบนัธุรกิจประกนัชีวิตมีมากกว่า 20 แบรนด ์ตราสินคา้
จึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีสร้างความโดดเด่นและท าให้
แตกต่างจากคู่แข่ง จนสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในธุรกิจได ้โดยผูวิ้จยัใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูล
เชิงปริมาณ ดว้ยการใชแ้บบสอบถาม ส่งผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เลือกกลุ่มตวัอย่างตามความสะดวกในเร่ืองท่ี
ศึกษา คือกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิตและอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน า
ขอ้มูลมาท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง ความน่าเช่ือถือ วิเคราะห์ และสรุปผล ซ่ึงผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ 
บุคลิภาพตราสินคา้ในดา้นความจริงใจ และดา้นความสามารถ มีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้คุณภาพ และความ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ และหากจะท าใหเ้กิดการความเช่ือมโยงของตราสินคา้ในแง่ของการจดจ าภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้จ าเป็นตอ้งเพ่ิมเติมบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความต่ืนเตน้ และดา้นความหา้วหาญ ซ่ึงทั้งการรับรู้
คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือประกนั 
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แสดงความสัมพนัธ์ ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้นความเช่ือมโยงของตรา
สินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
กระทรวงสาธารณสุขคาดว่าในปี 2568 ไทยจะก้าวเขา้สู่การเป็นสังคมผูสู้งอายุโดย

สมบูรณ์ ประชากรผูสู้งอายหุมายถึง ภาระของรัฐ ชุมชน และครอบครัว ในการดูแลสุขภาพ ค่าใชจ่้าย
ในการยงัชีพ ซ่ึงภาวะสังคมผูสู้งอายุไม่เพียงส่งผลกระทบต่อบุคคลหรือครอบครัวเท่านั้น แต่ยงั
ส่งผลกระทบในวงกวา้งไปจนถึงระดบัประเทศ เพื่อรองรับสถานการณ์ดงักล่าว ประกนัชีวตินบัเป็น
เคร่ืองมือท่ีสร้างความเขม้แข็งให้กบัระบบเศรษฐกิจและสังคม รวมทั้งสร้างคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนของ
ประชากร (ส านกัวชิาการ ส านกังานเลขาธิการสภาผูแ้ทนราษฎร, 2561)  

สมาคมประกันชีวิตไทย (2561) ธุรกิจประกันชีวิตไทยในปี 2562 ยงัคงมีอตัราการ
เติบโตต่อเน่ือง เพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 3-5 ซ่ึงธุรกิจประกนัเติบโต ดว้ยปัจจยัส่งเสริมจากหลายดา้น 
ทั้งการสนบัสนุนจากภาครัฐ ท่ีส่งเสริมให้ประชาชนทัว่ไปมีความรู้ ความเขา้ใจ และตระหนักถึง
ประโยชน์การท าประกนัชีวิตเพื่อคุม้ครองความเส่ียง การวางแผนการเงินเพื่อรองรับการใชชี้วิตหลงั
เกษียณ อีกทั้งสิทธิลดหย่อนภาษีเงินได้ส่วนบุคคล และปัจจยัส่งเสริมด้านธุรกิจ ด้วยการพฒันา
ผลิตภณัฑ ์การบริการและช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ประกนัชีวติจึงมีบทบาทต่อผูบ้ริโภค
มากข้ึน โดยปัจจุบนัในประเทศไทยมีบริษทัประกนัชีวิต รวมทั้งหมด 24 บริษทั แต่ละบริษทัต่างมุ่ง
แข่งขนั น าเสนอจุดเด่นผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อเป็นทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภค ภายใตก้าร
ก ากบัดูแลของคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั ผลิตภณัฑ์ของแต่ละ
บริษทัจึงมีความแตกต่างกนัค่อนขา้งน้อย ธุรกิจประกนัจึงมีการแข่งขนัระหว่างธุรกิจท่ีสูงมาก ทุก
บริษทัจ าเป็นตอ้งสร้างจุดเด่น และการจดจ า และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  

คุณค่าของตราสินค้า เป็นแนวคิดท่ีส าคญัในการท าธุรกิจประเภทต่างๆ เน่ืองจาก
นักการตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ผ่านความแข็งแกร่งของตราสินค้า  
(Keller, 1993; Aaker, 1996; Keller, 2008) เช่น ระดบัคุณค่าของตราสินคา้สูง จะส่งผลต่อความนิยม 
และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ีตดัสินใจผา่นตราบริษทัท่ีมีตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง และ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะสามารถสร้างผลก าไร รวมถึงผลตอบแทนท่ีดี อาทิเช่น การขยายตวัของตราสินคา้ 
ความยืดหยุน่ของราคา และผลประกอบการท่ีดี (Chaudhuri and Holbrook, 2001) ผา่นพลงัของตรา
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สินคา้ท่ีเป็นผลมาจาก ช่ือ หรือสัญลกัษณ์ทางการตลาด (Lee and Beck, 2008) โดยบุคลิกภาพตรา
สินคา้เป็นองค์ประกอบส าคญั และเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ บุคลิกภาพตรา
สินคา้บ่งช้ีได้ถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อลกัษณะนิสัยเฉพาะตวัของตราสินคา้ ยิ่งไปกว่านั้นยงั
สามารถสร้าง คุณค่าของผูบ้ริโภค และความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้อีกดว้ย บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเป็น
ท่ีรู้จกัเป็นอยา่งดี สามารถยกระดบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ให้เป็นท่ีช่ืนชอบ มีเอกลกัษณ์ และเพิ่ม
มูลค่าของคุณค่าของตราสินค้าได้ในท่ีสุด การรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  จึงเป็น
องค์ประกอบส าคญั ท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้เกิดการซ้ือของผูบ้ริโภค 
สร้างความไดเ้ปรียบ และสร้างความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand 
Personality) ช่วยสร้างความโดดเด่น และส่งผลต่อความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค (Aaker, 1996)  

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพ และ
การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ว่ามีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคหรือไม่ อย่างไร เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจประกันชีวิต และหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ให้สามารถวางกลยุทธ์ได้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด และสอดคลอ้งตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
 
 

1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิัย  
เพื่อศึกษาบทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพ และ

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวติ  
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
1. เพื่อศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า ท่ีมีความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณภาพ และการ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้  
 2. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ประกนัชีวติ  
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1.4 ค าถามของการวจิัย 
 1. บุคลิกภาพตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ หรือไม่ อยา่งไร 
 2. การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
ประกนัชีวติ หรือไม่ อยา่งไร  

 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวจัิย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีถือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ
ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.5.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
1. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซ้ือประกนัชีวติ  
2. ตวัแปรตน้ (Independent Variable) คือ บุคลิกภาพตราสินคา้ คุณค่าตรา

สินคา้ในดา้นของ การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อท าความเขา้ใจความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพและ
ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิต ให้ผูป้ระกอบการธุรกิจประกันชีวิต
สามารถสร้างการรับรู้คุณภาพ เกิดการจดจ าภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

2. เพื่อเป็นแนวทางในการปรับตวัของผูป้ระกอบการธุรกิจประกนัชีวิต และใชใ้นการ
วางแผนการตลาดให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจประกนัชีวิตสามารถน าเสนอสินคา้ไดต้รง 
ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค และเพิ่มความสามารถทางการแข่งขนัในธุรกิจประกนั
ชีวติในท่ีสุด 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

 ในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิต ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี เก่ียวขอ้ง
เพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality)  
บุคลิกภาพตราสินคา้ ในมิติของทฤษฎีมานุษยรูปนิยม ความเป็นมนุษยส์ามารถรับรู้ได้

จากความต้องการทางวตัถุ ส่ิงน้ีช่วยให้มนุษย์มีปฏิสัมพันธ์กับโลกท่ีไม่มีความเป็นรูปธรรม 
แนวความคิดของ “บุคลิกภาพของตราสินคา้” จึงท าให้เกิดความจดจ าทางตวัอกัษร การใช ้และการ
อธิบาย เพื่อถ่ายทอดตราสินคา้ สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคมีท่ีมีต่อ ตราสินคา้ ทั้งทางตรง
และทางออ้ม โดยสามารถสร้างผลกระทบต่อการรับรู้ ลกัษณะบุคลิกภาพเฉพาะตวัของตราสินคา้ 
(Plummer, 2000)  

บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสะทอ้นถึงตวัตนของตวัเองผ่านตรา
สินคา้ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกครอบครองตราสินคา้ ราวกบัว่าสินคา้นั้นเป็นส่วนหน่ึงของ
ตนเอง (Azoulay & Kapferer, 2003) ผูบ้ริโภคสามารถนิยามความสัมพนัธ์ของตวัเองกบัตราสินคา้ได ้
โดยดูจากระยะห่างของความความเป็นตวัเองระหวา่งตวัผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้นั้น (Sirgy, 1982) 

Aaker (1997) นิยามบุคลิกภาพตราสินคา้ราวกบัวา่เป็น ชุดขอ้มูลของคุณลกัษณะต่างๆ 
ของมนุษยท่ี์สัมพนัธ์กบัตราสินคา้ และไดพ้ฒันาระดบัมาตรวดัสินคา้แยกเป็น 42 อย่าง แบ่งเป็น 5 
ลกัษณะนิสัยซ่ึงเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ต่างๆ ไดแ้ก่ ความต่ืนเตน้ ความจริงใจ ความสามารถ ความ
ซบัซอ้น และความหา้วหาญ   
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ภาพที ่2.1 แสดงคลกัษณะบุคลิกภาพของตราสินคา้ตามนิยามของ Aaker 
 

ชุดคุณลักษณะทั้ง 5 ท่ีส่ือบุคลิกภาพของมนุษย ์เป็นท่ีนิยมของนักจิตวิทยาในด้าน
บุคลิกภาพมายาวนาน การศึกษาจ านวนมากไดส้นบัสนุนความแนวคิดโครงสร้างบุคลิกภาพของ
มนุษยท์ั้ง  5 ปัจจยั (ความไม่เสถียรทางอารมณ์ ความสนใจต่อส่ิงภายนอก ความยนิยอมเห็นใจ ความ
เปิดรับประสบการณ์ และความพิถีพิถนั) และส่ิงเหล่าน้ีไดถู้กใช้อย่างกวา้งขวางไม่ไดจ้  ากดัแค่ใน
อเมริกาหรือผูค้นท่ีใชภ้าษาองักฤษในการส่ือสาร John (1990)  ไดใ้ห้หลกัฐานเชิงปฏิบติัของความ
เป็นสากลในบุคลิกภาพทั้งห้า และค้นพบโครงสร้างความคล้ายคลึงในบุคลิกภาพในประเทศ 
เนเธอแลนด ์เยอรมนั และกลุ่มประเทศเอเชีย (ประเทศจีน ฟิลิปปินส์ ญ่ีปุ่น)  

ด้วยเหตุน้ี จึงกล่าวได้ว่าโครงสร้างและวิธีของบุคลิกภาพของมนุษย์ สามารถท่ีจะ
น าไปใช้เพื่อประเมินบุคลิกของตราสินคา้ทางพาณิชย ์งานวิจยัก่อนหน้าได้เสนอว่า ไม่ว่าการวดั
บุคลิกภาพของมนุษย ์และโครงสร้างเฉพาะต่างมีความเหมาะสมและสามารถน ามาเป็นตวัอย่างได ้
เม่ือการอธิบายตราสินคา้เชิงพาณิชยส์ามารถถูกตั้งค  าถามได ้ตวัอยา่งเช่น Aaker (1997) โครงสร้าง
ปัจจยัทั้ง 5 มีข้ึนเพื่อเป็นหนทางท่ีดีท่ีสุดการอธิบายลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้สัญลกัษณ์ของตรา
สินคา้และชนิดของสินคา้ในมุมมองการยึดประโยชน์เป็นหลกั (ประโยชน์นิยม) โดยมิติทั้งห้าน้ี
ประกอบไปดว้ย ความจริงใจ ความต่ืนเตน้ ความสามารถ ความซบัซ้อน และควาห้าวหาญ ซ่ึง 3 มิติ
อนัไดแ้ก่ (ความจริงใจ ความต่ืนเตน้ และความสามารถ) มีความคลา้ยคลึงกบั 3 มิติบุคลิกภาพของ
มนุษย ์(การยอมรับกนั การเปิดเผย และความมัน่คง) ซ่ึงถูกน าเสนอในโมเดลบุคลิกภาพทั้ง 5 ขณะท่ี
ความซบัซอ้นและความหา้วหาญไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองกบัมิติของโมเดลบุคลิกภาพของ
มนุษย ์ในทางเดียวกนั  

นกัวจิยัคนอ่ืนๆ ไดพ้ยายามพฒันารูปแบบโมเดลบุคลิกภาพต่อตราสินคา้ เช่น Bosnjak, 
Bochmann, & Hufschmidt (2007) ไดอ้อกแบบโมเดลท่ีมี 4 ปัจจยั ซ่ึงประกอบไปดว้ย แรงขบั (ความ
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ต่ืนเตน้ ความผจญภยั และความน่าเบ่ือ) ความรู้สึกดี (ความสามารถ ความสงบ และความน่าเช่ือถือ) 
อารมณ์ (ความรัก ความจริงใจ และสัมผสั) และความฉาบฉวย (ความเห็นแก่ตวั ความเยอ่หยิ่ง และ
ความเจา้เล่ห์) 

อย่างไรก็ตามโมเดลบุคลิกภาพของ Aaker ได้รับความนิยมจากงานวิจยัต่างๆ เช่น 
ผลกระทบบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อยอดขายสินคา้ผ่านตราสินคา้ กรณีศึกษา: ผูค้า้ปลีกผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง (Dolatabadi, Kazemi, & Rad, 2012) งานวิจยัน้ีจึงเลือกใช้ชุดคุณลกัษณะทั้ง 5 และ 
การศึกษาบทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้ในคุณค่าตราสินคา้ต่อความตั้งใจในการซ้ือ (Hakkak, 
Vahdati, & Nejad, 2015) เป็นตน้  

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
Keller (2003, อ้างใน มีนา อ่องบางน้อย 2010) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตรา

สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคดงัน้ี การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด โดยแสดงออกผา่นการ
รับรู้ (Perception) และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่า
ตราสินคา้เกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินคา้ท่ีต่างกนั หากไม่เกิดข้ึนตราสินคา้นั้น
ก็จะกลายเป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic Product) และสุดทา้ยคือ ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้
ไดแ้ก่ ส่ิงต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ทั้งน้ีแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model) ของ Aaker 
(1991) กล่าวไวว้า่คุณค่าของตราสินคา้นั้น มีองคป์ระกอบ 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้
ช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ (Brand Associations) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  

โดยในงานวิจยัน้ีวดัการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
(Brand Associations) ตามแนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
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2.3 การพฒันาแนวคดิและสมมุติฐาน  
 

2.3.1 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Personality and Brand Equity) 

นักวิจยัก่อนหน้าน้ีมองว่า บุคลิกภาพตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้าเป็นสอง
ความคิดท่ีมีความเช่ือมโยงกนั บุคลิกภาพตราสินคา้ถูกมองว่าเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบส าคญัของ
ภาพตราสินคา้ ซ่ึงมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ (Aaker, 1996) ซ่ึงผูบ้ริโภคใชก้ารรับรู้
ของบุคลิกภาพตราสินค้าในการตดัสิน บุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยเสริมสร้างความมัน่คงของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระยะยาว และท าให้ผูบ้ริโภคสามารถแสดงบุคลิกภาพของตนเองออกมา
ดว้ยเช่นกนั (Aaker, 1997) เม่ือความเช่ือมโยงของบุคลิกภาพตราสินคา้ไดส้ร้างความแข็งแกร่งกบั
จิตใจของผูบ้ริโภค ส่ิงน้ีจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมและมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Wysung, 2000) 

การศึกษาวิจยัจ านวนหน่ึง กล่าววา่แมจ้ะไม่มีหลกัฐานท่ีแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมต่อ
โดยตรงของลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อคุณค่าของตราสินคา้ แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจยัจ านวน
มากไดเ้ปิดเผยวา่ ผลกระทบขององคป์ระกอบต่างๆ ของบุคลิกภาพตราสินคา้ ไดส้ะทอ้นถึงผลลพัธ์
ของคุณค่าของตราสินคา้ (Dolatabadi et al., 2012) ตวัอยา่งเช่น ความส าเร็จในการสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินคา้แห่งหน่ึง ซ่ึงสามารถเพิ่มความนิยมของผูบ้ริโภค และเพิ่มการบริโภคตราสินคา้ (Sirgy, 
1982) รวมถึงการเพิ่มความรู้สึกใกล้ชิดท่ีมีต่อตราสินค้า อาทิเช่น ความเช่ือใจ ความจงรักภคัดี 
รวมถึงความแตกต่างของเน้ือหา (Aaker, 1996) 

2.3.1.1 แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้
คุณภาพ (Brand Personality and Perceived Quality)  

การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อภาพรวมของคุณภาพ
สินคา้ หรือ การรับรู้ความเหนือกว่าของสินคา้หรือบริการท่ีสูงกว่าตวัเลือกอ่ืนๆ (Zeithaml, 1988) 
การรับรู้คุณภาพท่ีสูงจะท าให้ผูบ้ริโภคเลือกตราสินคา้นั้น มากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ เม่ือถูกน ามา
เปรียบเทียบ (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) เพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จ บริษทัต่างๆ จ าเป็นท่ีจะตอ้ง
สร้างความเป็นตวัตนในดา้นต่างๆท่ีผูบ้ริโภคมองหาซ่ึงเช่ือมกบัคุณภาพ การรับรู้คุณภาพเป็นการ
แข่งขนัท่ีจ  าเป็น ทุกวนัน้ี (Atligan, 2005) 

Ramaseshan & Tsao  (2007) กล่าวถึงบทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ี
ซ่ึง ผูบ้ริโภคอนุมานว่าคือคุณภาพตราสินคา้ เกิดจากมุมมองความคิดดา้นประโยชน์ใชส้อย การใช้
สัญลักษณ์ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า ในอีกทางหน่ึงอาจพูดได้ว่า มิติของ



8 

บุคลิกภาพตราสินคา้มีความเช่ือมโยงท่ีเป็นผลดีต่อการรับรู้คุณภาพท่ีหลากหลาย ตามท่ีแนวความคิด
ของตราสินคา้ได้ยึดถือไว ้โดยก าหนดให้การรับรู้คุณภาพเป็นตวัแปรตาม ขณะท่ีบุคลิกภาพตรา
สินค้าทั้งเป็นตวัแปรต้น ผลของการศึกษาน้ีบ่งช้ีว่าบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพ มี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และความต่ืนเตน้ ความซบัซ้อน มีความสัมพนัธ์เชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณภาพ ผลลพัธ์ของการศึกษาน้ีน าไปสู่สมมุติฐาน ดงัต่อไปน้ี 

H1a :  บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงใจมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพ 

H2a :  บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้มีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพ 

H3a :  บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพ 

H4a :  บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซ้อนมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพ 

H5a :  บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการรับรู้คุณภาพ 

2.3.1.2 แนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าและการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Personality and Brand Association)   

ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ สามารถดูไดจ้ากการท่ี ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้
ท่ีตรงใจท่ีสุด จากสินคา้ท่ีมีความรู้สึกพิเศษดว้ยมากมาย  Aaker (1991) กล่าวถึงการเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้วา่ ส่ิงใดก็ตามท่ีเช่ือมโยงกบัประเภทของตราสินคา้หรือภาพของสินคา้ คือ ความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้เป็นหน่ึงในสายสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ท่ีมีความเฉพาะต่อ
ผูบ้ริโภค การรับรู้ท่ีถูกประกอบดว้ย ความคิด ตวัอยา่ง และความจริง ท่ีถูกสร้างมาจากสินคา้ ความ
เช่ือมโยงเหล่าน้ีสร้างมูลค่าทางความรู้สึกต่อเคร่ืองหมายการคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัออกไปในแต่ละ
เคร่ืองหมายการคา้ 

Keller (1998) ได้ระบุถึงผูใ้ช้และจินตนาการในการใช้งาน บุคลิกภาพ
ตราสินค้า และความรู้สึกรวมถึงประสบการณ์ราวกับเป็นโครงสร้าง (องค์ประกอบ) ของการ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัก าหนดภาพตราสินคา้ ราคาของผลิตภณัฑ์หรือบริการมีลกัษณะที
ไม่สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์เพราะส่ิงน้ีไม่ไดส้ะทอ้นความสามารถของผลิตภณัฑห์รือประสิทธิภาพใน
การท างานบริการ  มากไปกวา่นั้น ขอบเขตของราคา หรือท่ีเรียกวา่ “ตราสินคา้ราคา” มีเพื่อใชใ้นการ
อธิบายคุณค่าและคุณภาพ ความส าคญัของราคาในมุมมองการเช่ือมโยงของภาพสินคา้ไดถู้กศึกษามา
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ตลอดเป็นจ านวนมาก การศึกษาเหล่าน้ีบ่งช้ีวา่ ผูบ้ริโภคในอเมริกาให้น ้ าหนกัการตดัสินใจบนราคา 
ราวกบัเป็นตวัแปรหลกัในการตดัสินลกัษณะและคุณภาพของตราสินคา้  

Sophonsiri & Polyrat (2009)  ก ล่ าวว่ าผลกระทบในมิ ติ ต่ างๆ  ของ
บุคลิกภาพตราสินค้าต่อการเช่ือมโยงกับตราสินค้า พบว่าบุคลิกภาพของตราสินค้าอันได้แก่ 
ความสามารถ ความซับซ้อน และความห้าวหาญ มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ผล
การศึกษาตราสินค้าของร้านอาหารเคเอฟซีพบว่า มิติของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีแสดงถึง
ความสามารถ มีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงตราสินคา้และความดึงดูดใจของตราสินคา้ มากกว่าอีกส่ี
บุคลิกภาพ ไดแ้ก่ ความจริงใจ ความต่ืนเตน้ ความซับซ้อน และความห้าวหาญ น าไปสู่สมมุติฐาน 
ดงัต่อไปน้ี 

H1b : บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  

H2b : บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้มีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

H3b : บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

H4b : บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความซับซ้อนมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

H5b : บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญมีความสัมพนัธ์เชิง
บวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

 
 2.3.2 แนวคิดและงานวจัิยทีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซ้ือสินค้า (Brand 

Equity and Purchase Intention)  
แมว้่าหลกัฐานทางปฏิบติับ่งช้ีไดว้่า คุณค่าตราสินคา้สามารถส่งผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือในหลายๆ บริบท (Chang & Liu, 2009) ในขณะท่ีการศึกษาต่างของ Aaker วดัผลกระทบของ
มิติต่างๆ ของความตั้งใจในการซ้ือท่ีมีอย่างจ ากดั Aaker (1991) กล่าวว่าประโยชน์ต่างๆ ของการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ ช่วยสร้างความแตกต่างให้แก่ตราสินคา้ สร้างเหตุผลในการซ้ือ สร้างความรู้สึก
และมุมมองทางบวก และในขณะเดียวกนัการเช่ือมโยงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ สร้างคุณค่าแก่
ผูบ้ริโภคโดยการหาเหตุผลในการซ้ือ และเกิดความแตกต่างของตราสินคา้เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง Keller 
(2003) กล่าวถึงในส่วนของการรับรู้ถึงตราสินคา้ ว่ามีบทบาทท่ีส าคญัอยา่งยิ่งต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ก่อให้เกิดประโยชน์ 3 อย่างได้แก่ ประโยชน์ในด้านการเรียนรู้ ประโยชน์ในด้านการ
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พิจารณา และประโยชน์ในดา้นการเป็นตวัเลือก การเช่ือมโยงตราสินคา้แสดงให้เห็นถึงพื้นฐานการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือและสร้างคุณค่าใหแ้ก่บริษทัและผูบ้ริโภค 

2.3.2.1 แนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Perceived Quality and Purchase Intention)  

Dunk (2002) คุณภาพของผลิตภณัฑ์ซ่ึงความพึงพอใจของผูใ้ช้ อาจนับ
รวมไปถึงคุณลกัษณะท่ีแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ส่ิงน้ีช่วยส่งเสริมขีดความสามารถของผลิตภณัฑ ์Rao 
& Raghu Nathan (1997) ศึกษาคุณภาพของผลิตภณัฑ ์คือ ความเขา้ใจและการวดัส่ิงจ าเป็นต่างๆของ
ผูบ้ริโภค การประเมินผลิตภณัฑ์จากผูบ้ริโภคหลงัการใช้ หรือท่ีรู้จกัในช่ือ ความตั้งใจในการซ้ือ 
Keller (2001) พฤติกรรมถูกมองว่าเป็นหน่ึงกุญแจส าคญัในการคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเท่าๆกบัความตั้งใจในการซ้ือ และไดพ้ิสูจน์แลว้ว่าผูบ้ริโภคเลือกสินคา้หน่ึงช้ิน อนัเป็น
ผลลพัธ์สุดทา้ยของความตั้งใจ Aaker (1996) กล่าววา่การรับรู้ของคุณภาพสินคา้ สามารถคาดการณ์
ระดบัคุณภาพของสินคา้ทั้งหมดได ้ท่ีผ่านมามีการศึกษาต่างๆ ซ่ึงเปิดเผยอิทธิพลโดยออ้มระหวา่ง
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีถูกรับรู้ และความตั้งใจในการซ้ือผ่านตวักลางอย่างความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

การศึกษาการรับรู้คุณภาพของสินค้าพบวา่มีความสัมพนัธ์กนัเชิงบวกกบั
การสนับสนุนความตั้งใจซ้ือสินค้า (Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 2015) น าไปสู่
สมมุติฐาน ดงัต่อไปน้ี 

H6 : การรับรับรู้ถึงคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ
ประกนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.3.2.2 แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวกับการเช่ือมโยงกับตราสินค้าและ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Brand Association and Purchase Intention)    

การเช่ือมโยงของตราสินค้าซ่ึงเป็นผลจากการรับรู้ตราสินค้า มีความ
เช่ือมโยงในทางบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากส่ิงน้ีสามารถแสดงให้เห็นถึงคุณภาพตราสินคา้
และความผกูพนักบัตราสินคา้ นอกจากน้ียงัคงช่วยในการพิจารณาเลือกซ้ือตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ดงันั้น ทั้งหมดน้ีน าไปสู่พฤติกรมท่ีช่ืนชอบในตราสินคา้ ยิ่งไปกวา่นั้น ผูบ้ริโภคไดถู้กพฒันาความ
เช่ือมโยงและการรับรู้สินคา้ไดสู้งข้ึน ผา่นเทคนิคการตลาด (Yoo et al., 2000) 

Biel (1993) ผูใ้ช้ และภาพจินตนาการการใช้งานผลิตภัณฑ์ สามารถ
สะทอ้นทศันคติของผูใ้ชท้ ัว่ไปท่ีมีต่อสินคา้และสถานการณ์ต่างๆขณะถูกใชไ้ด ้ Keller (1998) ส่ิงน้ี
สามารถดูไดโ้ดยตรงจากประสบการณ์โดยตรงของผูใ้ชต้ราสินคา้ และยงัสามารถดูอยา่งออ้มๆ ผา่น
การอธิบายในตลาดเป้าหมาย และจากสถานการณ์ต่างๆท่ีถูกส่ือสารในการโฆษณาตราสินคา้ หรือ 
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โดยแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ อาทิเช่น การพดูปากต่อปาก (Sirgy et al., 1997) ไม่วา่ทางไหน ในมุมมองของ
นกัวจิยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค จินตนาการของผูใ้ชจ้ะไดรั้บความสนใจท่ีมากกวา่จินตนาการการใช้
งาน อนัเป็นผลมาจากความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินคา้ ทั้งหมดน้ีเป็นโครงสร้างท่ีไดรั้บ
ความสนใจท่ีเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ในสังคมการตลาด 

ผลของการศึกษาบ่งช้ีว่า ความพึงพอใจต่อตราสินคา้และความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ ไดรั้บอิทธิพลมาจากการเช่ือมโยงของตราสินคา้ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งใน
แนวความคิดเร่ือง ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคของ Keller ซ่ึงผลของการศึกษาแสดงให้
เห็นวา่ การรับรู้ของราคา ความสอดคลอ้งของภาพ ความรู้สึก และบุคลิกภาพ เป็นปัจจยัท่ีมีนยัส าคญั
ต่อ ความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือ (O'Cass & Lim, 2002) น าไปสู่สมมุติฐาน ดงัต่อไปน้ี 

H7 : การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ
ประกนัชีวติของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
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2.4 กรอบแนวคดิการวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

H1a-H1b 

H2a-H2b 

H3a-H3b 

H4a-H4b 

H5a-H5b 

H6 

H7 

บุคลกิภาพตราสินค้า  
(Brand Personality) 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) 

 

ความจริงใจ 
(Sincerity) 

ความต่ืนเตน้ 
(Excitement) 

ความสามารถ 
(Competence) 

ความซบัซอ้น 
(Sophistication) 

ความหา้วหาญ 
(Ruggedness) 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

การเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ 

(Brand Associations) 

การตดัสินใจซ้ือ 
ประกนัชีวติ 

 (Life Insurance  
Purchase 
Intention) 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 

 
การศึกษางานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพและความ

เช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยัคร้ังน้ี 
เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการทางสถิติช่วยวิเคราะห์และประมวล
ขอ้สรุปเพื่อให้เกิดความคลาดเคล่ือน (Error) นอ้ยท่ีสุด (ศาสตราจารยเ์กียรติคุณบุญธรรม กิจปรีดา
บริสุทธ์ิ, 2549) โดยใช้วิธีศึกษาเชิงส ารวจ (Survey) เน่ืองจากสะดวก ประหยดัต้นทุนใน ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ และเก็บขอ้มูลแบบสอบถามบนออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เน่ืองจากตรงกบัความเป็นจริงมากกวา่ ผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัสามารถแสดงความ
คิดเห็นได้โดยไม่ต้องแสดงตัวตน ท าผ่านโทรศัพท์มือถือได้อย่างรวดเร็ว และสะดวกต่อการ
รวบรวมค าตอบ มีจุดประสงค์เพื่อมุ่งหาขอ้เท็จจริงจากความคิดเห็น และพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ
ประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัได้ด าเนินการศึกษาคน้ควา้
ตามล าดบั ดงัน้ี 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีซ้ือประกนัชีวติในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากสถิติผลการรับประกนัชีวิต แบ่งตามจงัหวดัหรือสาขา รวมทุกประเภทของการประกนัชีวิต 
เดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 พบกว่ากรุงเทพมหานครมีจ านวนกรมธรรม์ 546,785 
ราย (ส านกังานคณะกรรมการก ากบัและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกนัภยั, 2561) ซ่ึงมีจ านวน
มากท่ีสุดในประเทศไทย จากจ านวนประชากรท่ีมีขนาดใหญ่และทราบจ านวนท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึง
เลือกใช้ตารางท่ีการค านวณหาค่าขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane (1970) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยยอมรับผลลพัธ์ท่ีคลาดเคล่ือนได ้5% ดงัน้ี  

 

𝑛 =
𝑁

1 + (𝑁𝑒2)
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เม่ือ n   คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 N คือ ขนาดประชากร 
 e   คือ ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งท่ี 

 
ผูว้จิยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

𝑛 =
546,785

1+(546,785)(0.05)2
 

  
𝑛 = 399.99 ≈ 400 ตวัอยา่ง 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 

งานวิจยัน้ีใชข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยเลือกแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัก าหนดหน่วยตวัอยา่งข้ึนเอง ซ่ึงค านึงถึงความสะดวก
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีตรงตามจุดประสงคข์องการวิจยัในระยะเวลาท่ี
จ ากดั คือเลือกผ่านผูถื้อถือกรมธรรม์ประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร กระทรวงสาธารณสุข 
(2558) เร่ิมตน้ท่ีกลุ่มผูใ้หญ่วยัท างานอายุ 25  ปี เน่ืองจากมีรายไดป้ระจ าต่อเน่ือง และมีก าลงัซ้ือสูง 
จนถึงอายท่ีุท ากรมธรรมป์ระกนัชีวติไดเ้พื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมและตรงตามความตอ้งการ  
 
 

3.2 การพฒันาเคร่ืองมอืเพือ่ใช้ในการวจิัย 
 ผูว้จิยัสร้างเคร่ืองมือส าหรับศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพ
และความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชแ้นวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนผลงานท่ีเก่ียวขอ้งเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
โดยทดลองใช้กบักลุ่มเป้าหมายจ านวนหน่ึง เพื่อหาขอ้บกพร่อง และปรับให้เหมาะสม (Pre-test) 
แล้วน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อขอค าแนะน า และตรวจวดัความ
เท่ียงตรงเชิงเน้ือหา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั ซ่ึงแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน 
ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิต และอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัย 2 ด้าน ได้แก่การรับรู้ถึงคุณภาพ และการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มาตราวดัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ผูว้จิยัมีการปรับปรุงค าถาม
จาก Sung & Kim (2010) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อความไวว้างใจในตรา
สินคา้และส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยประกอบดว้ยค าถามเก่ียวกบั กลุ่มบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้ท่ีแสดงถึง ความจริงใจ, ความสามารถ, ความต่ืนเตน้, ความซับซ้อน และความห้าว
หาญ ทั้งหมด 15 ขอ้ ปรับจากมาตรวดั 7 ระดบั (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 7 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) ให้เป็น
มาตรวดั 5 ระดับเพื่อให้สอดคล้องกบัมาตรวดั ค าถามในส่วนอ่ืนๆ และง่ายต่อความเข้าใจของ
ผูเ้ขา้ร่วมวจิยั   

มาตรวดัการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived quality) ประกอบด้วยค าถาม 3 ขอ้ และการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand association) ประกอบดว้ยค าถาม 5 ขอ้ โดยผูว้ิจยัปรับปรุงแบบสอบถาม
จาก Su & Tong (2015) ท่ีศึกษาความสัมพันธ์บุคลิกภาพตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าใน
อุตสาหกรรมกีฬา ใชรู้ปแบบการวดั Likert’s Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 5 agree เห็นดว้ยอยา่ง
ยิ่ง) และมาตรวัดความตั้ งใจซ้ือ (Purchase intention) ผู ้วิจ ัยปรับปรุงจาก Jalilvand, Samiei, & 
Mahdavinia (2011) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบส่วนประกอบของคุณค่าตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือ 
ประกอบดว้ยค าถาม 3 ขอ้ ปรับจากมาตรวดั Likert’s Scale 7 ระดบัเป็นมาตรวดั 5 ระดบั  

 
 
3.3 กระบวนการวจิัย 

ผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างผูถื้อถือกรมธรรม์ประกนัชีวิตในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในกลุ่มผูใ้หญ่วยัท างาน ดว้ยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงัผูเ้ขา้ร่วมการวิจยั 
ผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) จ  านวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ซ่ึงผูว้ิจยัมีการอา้งอิงค าถามจากงานวิจยัก่อนหนา้และน ามา
ประยุกตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม ทั้งน้ีผูว้ิจยัมีการตั้งค  าถามเพื่อคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิต
ในส่วนตน้ เพื่อให้ไดผู้เ้ขา้ร่วมการวิจยัท่ีตรงจุดประสงคก์ารวิจยั โดยตั้งอยูบ่นพื้นฐานของคุณธรรม
และจริยธรรมตามหลกัวิชาการ ช้ีแจงจุดมุ่งหมายท่ีชดัเจนและโปร่งใส ทั้งน้ีขอ้มูลจะถูกรวบรวมมา
ตามความจ าเป็นและไม่ถูกเปิดเผยต่อบุคคลอ่ืน และไม่ใช้เพื่อจุดประสงค์อ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือความ
ยินยอม มีการเก็บขอ้มูลระหวา่ง เดือนสิงหาคม 2562 ถึงเดือนกนัยายน 2562 และมีการติดตามการ
เก็บขอ้มูลอยา่งต่อเน่ือง แต่เน่ืองดว้ยเวลาอนัจ ากดั ท าใหผู้ว้จิยัเก็บขอ้มูลเพียง 200 คนเท่านั้น 
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3.4 สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 
สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ประกอบดว้ย 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) สถิติเพื่อใช้ในการพรรณนาหรือบรรยาย
ลกัษณะ เพื่อให ้เขา้ใจถึงลกัษณะของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาได ้ประกอบดว้ยค่าความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบาย
ขอ้มูลในแต่ละส่วนดงัต่อไปน้ี 

แบบสอบถามส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิต และ
อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน วเิคราะห์โดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ บุคลิกภาพ
ดา้นความจริงใจ บุคลิกภาพดา้นความน่าต่ืนเตน้ บุคลิกภาพดา้นความสามารถ บุคลิกภาพดา้นความ
ซับซ้อนและบุคลิกภาพด้านความห้าวหาญ โดยน าขอ้มูลท่ีได้มาค านวณค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

แบบสอบถามส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่การรับรู้ถึงคุณภาพ และการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าค านวณค่าเฉล่ีย 
(Mean) และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติท่ีใช้ในการสรุปลกัษณะของประชากร 
จากผลการศึกษาข้อมูลในกลุ่มตวัอย่าง โดยอาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็นในการอนุมานลกัษณะ
ประชากร เพื่อหาความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของ
ตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้การทดสอบ
สมมติฐานโดยก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สถิติท่ีใชใ้นการค านวณหาค่าความสัมพนัธ์
คือ สถิติแบบสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation coefficients) เพื่อใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์  

 

  



17 

3.5 การเกบ็รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม  โดยก าหนดค่า 
Cronbach's alpha coefficient มากกว่า 0.7 ข้ึนไป ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 หลงัจากนั้นจะน าข้อมูล
ดังกล่าวไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ ผ่านโปรแกรม SPSS ซ่ึงวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร
ต่างๆ และก าหนดการวดัระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ใช้การทดสอบสมมติฐานโดยก าหนดค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant) ท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่3.1  แสดงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (ค่า Cronbach's alpha coefficient) 

รายการ 
Cronbach's 

alpha coefficient 
1.  บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์แสดงถึงความความแบบจริงใจ 
(Sincerity) 

0.76 

2.  บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์แสดงถึงความต่ืนเตน้ (Excitement) 0.77 

3.  บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์แสดงถึงความสามารถ (Competence) 0.69 

4.  บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์แสดงถึงความซบัซอ้น 
(Sophistication) 

0.50 

5. บุคลิกภาพของแบรนดท่ี์แสดงถึงความหา้วหาญ (Ruggedness) 0.78 

6. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 0.81 

7. ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 0.78 

8. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 0.83 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาขอ้มูลจากผู ้มีกรมธรรม์ประกันชีวิต ใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง 
“อิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง  จ  านวน  215 คน ด ้วยแบบสอบถามออนไลน ์ (Online 
Questionnaire) และมีค  าตอบที่ครบถว้นสมบูรณ์สามารถน าไปวิเคราะห์ผลได้ 200 ชุด ซ่ึง แบ่ง
ผลการศึกษาออกเป็น ส่วนต่าง ๆ  ดงัน้ี ผลการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ผล
การศึกษาขอ้มูลดา้นการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ และผลการศึกษาขอ้มูลดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ 
และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และด าเนินการประมวลผล
ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS)  
 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่  เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ บริษทัท่ีเลือกท ากรมธรรม์ประกนัชีวิต โดยใชก้ารวเิคราะห์
ผลขอ้มูลด้วยค าสั่งแจกแจงความถ่ี (Frequencies)  และค่าร้อยละ (Percentage)  ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล  มีดงัน้ี 
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ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  ชาย  95 47.5 

2.  หญิง 105 52.5 

     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.1  พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 

105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5  และเป็นเพศชาย จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  25 - 30 ปี 80 40 

2.  31 - 35 ปี 46 23 

3.  36 - 40 ปี 25 12 

4.  40 - 45 ปี 13 6.5 

5. 46 – 50 ปี 15 7.5 

6. 51 – 55 ปี 5 2.5 

7. 56 – 60 ปี 10 5 

8. มากกวา่ 60 ปี 6 3 

     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.2  พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบวา่ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

25-30 ปี จ  านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40  รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 31-35 ปี จ  านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 ล าดบัถดัมาคือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 36-40 ปี จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12  ล าดบัถดัมา
คือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 46-50 ปี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ล าดบัถดัมาคือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 40-45 ปี 
จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ล าดบัถดัมาคือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ 56-60 ปี จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5 ล าดบัถดัมาคือ ผูท่ี้มีอายุมากกว่า 60 ปี จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และผูท่ี้มีอายุ 51-55 ปี 
จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 9 4.5 

2.  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 122 61.0 

3.  ปริญญาโท 66 33.0 

4.  ปริญญาเอก 3 1.5 

รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษา

ในระดบั ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 61  รองลงมาคือ มีการศึกษาระดบั
ปริญญาโท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33  ล าดบัถดัมาคือ มีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และการศึกษาระดบัปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.4   แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  นกัศึกษา 6 3 
2.  พนกังานบริษทัเอกชน 122 61 
3.  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 18 9 
3.  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 47 23.5 
4.  พอ่บา้น/แม่บา้น 4 2 
5.  อาชีพอ่ืน ๆ 3 1.5 
     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.4  พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 61  รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระจ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5  ล าดบัถดัมาคือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ล าดบั
ถดัมาคือนกัศึกษา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3  ล าดบัถดัมาคือพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 2 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.5   แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบริษทัท่ีเลือกท า
กรมธรรมป์ระกนัชีวติ  

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  AIA : บริษทั เอไอเอ จ ากดั 71 35.5 
2.  MTL : บริษทั เมืองไทยประกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน) 53 26.5 
3.  TLI : บริษทั ไทยประกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน) 20 10 
4.  KTAL : บริษทั กรุงไทย แอกซ่า ประกนัชีวติ จ  ากดั 
(มหาชน) 

19 9.5 

5.  SCB Lift : บริษทั ไทยพาณิชยป์ระกนัชีวติ จ  ากดั 
(มหาชน) 

12 6 

6.  อ่ืนๆ 25 12.5 
     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.5  พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ี พบว่าส่วนใหญ่เลือกท า

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบรนด์ AIA : บริษทั เอไอเอ จ ากัด จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
รองลงมาคือแบรนด์  MTL : บริษทั เมืองไทยประกนัชีวิต จ  ากดั (มหาชน) จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5 ล าดบัถดัมาคือแบรนด์อ่ืน ๆ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ ล าดบัถดัมาคือแบรนด์ TLI : 
บริษทั ไทยประกนัชีวิต จ  ากดั (มหาชน) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ล าดบัถดัมาคือแบรนด์ 
KTAL : บริษทั กรุงไทย แอกซ่า ประกนัชีวิต จ  ากดั (มหาชน) จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
ล าดบัถดัมาคือแบรนด์ SCB Lift : บริษทั ไทยพาณิชยป์ระกนัชีวิต จ  ากดั (มหาชน) จ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล าดบั 
 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
 งานวจิยัน้ีใชส้ถิติวธีิการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วธีิการวเิคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรอิสระและตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื่อท่ีจะน าสมการนั้นไปประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่า
ของตวัแปรตาม โดยงานวจิยัน้ีใชค้่า p-value ท่ีนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทาง
สถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
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4.2.1 การทดสอบสมมติฐานด้านอทิธิพลบุคลกิภาพตราสินค้า ต่อการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 
 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 5 ตวัแปร คือ บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ 
(Excitement) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถ (Competence)  บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซ้อน (Sophistication)  และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าว
หาญ (Ruggedness)  พบว่ามีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ การรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality)  จากสมมุติฐาน 1 – 5 (H1a - H5a) โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงให้เห็นว่าตวั
แปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญั ดงัน้ี F(5, 194) = 33.33 p = 0.000 ดงัแสดงในตาราง
ท่ี 4.6 
 
ตารางที ่4.6   แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ดา้นอิทธิพลบุคลิกภาพตรา
สินคา้ ต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 31.151 5 6.230 33.325 .000a 

Residual 36.269 194 .187   

Total 67.420 199    

a. Predictors: (Constant), Competence, Sophistication, Sincerity, Ruggedness, Excitement 
b. Dependent Variable: Perceived Quality 
*: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001  

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ี

แสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีแสดงถึงความต่ืนเต้น 
(Excitement) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถ (Competence)  บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซ้อน (Sophistication)  และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าว
หาญ (Ruggedness) จะเป็นตวัก าหนด การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ท่ีค่าความผนัแปรของ
ตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 46.0 (R2 = 0.46) ท่ี และมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 
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0.217, 0.122, 0.469, -0.04, และ -0.015 ตามล าดบั ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.001, p = 136, p = 0.000, p 
= 0.949 และ p = 0.833 ตามล าดบัดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที ่4.7   แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ดา้นบุคลิกภาพตรา
สินคา้ ต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)   

Coefficientsa 
Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.051 .289  3.639 .000 

Sincerity .190 .055 .217 3.488 .001** 

Excitement .115 .077 .122 1.496 .136 

Competence .468 .070 .469 6.659 .000*** 

Sophistication -.004 .067 -.004 -.064 .949 

Ruggedness -.011 .053 -.015 -.211 .833 
R = 0.680, R2 = 0.460, Std. Error of the Estimate = 0.43238 
*: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001  

 
ด้วยเหตุน้ีทิศทางของความสัมพันธ์ จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี H1a และ H3a 

บุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีแสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ี
แสดงถึงความสามารถ (Competence) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยั Ramaseshan and Tsao  (2007) ท่ีกล่าวว่าแนวคิดบุคลิกภาพของตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ ทั้งน้ีสมมติฐาน H2a, H4a และ H5a ไม่ส่งผลต่อต่อการ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงผลจากการวเิคราะห์สถิติสามารถสรุป
ไดด้งัแสดง 
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ภาพที ่4.1   แสดงความสัมพนัธ์บุคลิกภาพของตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

 
  

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไม่ส่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *,**,***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความจริงใจ  
(Sincerity) 

ความต่ืนเตน้  
(Excitement) 

ความสามารถ  
(Competence)   

ความซบัซอ้น 
(Sophistication)  

การรับรู้คุณภาพ  
(Perceived Quality) 

R2 = 0.460 

0.217** 

0.122
**

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 

0.469*** 

-0.004 

-0.015 
ความหา้วหาญ  
(Ruggedness)  
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4.2.2 การทดสอบสมมติฐานด้านอทิธิพลบุคลกิภาพตราสินค้า ต่อความเช่ือมโยงของ
ตราสินค้า (Brand Association)   

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 5 ตวัแปร คือ บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ 
(Excitement) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถ (Competence)  บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซ้อน (Sophistication)  และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าว
หาญ (Ruggedness)  พบวา่มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
(Brand Association) จากสมมุติฐาน 6 – 10 (H1b - H5b) โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยได้แสดง
ให้เห็นว่าตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญั ดงัน้ี F(5, 194) = 36.91, p = 0.000 ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.8   

ตารางที ่4.8   แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ดา้นอิทธิพลบุคลิกภาพตรา
สินคา้ ต่อความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 31.959 5 6.392 36.908 .000a 

Residual 33.597 194 .173   

Total 65.555 199    
a. Predictors: (Constant), Competence, Sophistication, Sincerity, Ruggedness, Excitement 
b. Dependent Variable: Brand Association 
*: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001  
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ี
แสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีแสดงถึงความต่ืนเต้น 
(Excitement) บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถ (Competence)  บุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซ้อน (Sophistication)  และบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าว
หาญ (Ruggedness) จะเป็นตวัก าหนด ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) ท่ีค่าความ
ผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 48.80 (R2  = 0.488) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั
แปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.149, 0.259, 0.158, 0.040 และ 0.284 ตามล าดบั ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.015, 
p = 0.001, p = 0.480, p = .000 และ p = 0.022 ตามล าดบั  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 
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ตารางที ่4.9   แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ดา้นอิทธิพลบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ ต่อความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association)   

Coefficientsa 
Model  Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .839 .278  3.016 .003 

Sincerity .128 .053 .149 2.444 .015* 

Excitement .241 .074 .259 3.265 .001** 

Competence .156 .068 .158 2.305 .022* 

Sophistication .046 .065 .040 .708 .480 

Ruggedness .212 .051 .284 4.156 .000*** 
  R = 0.698, R2 = 0.488, Std. Error of the Estimate = 0.41615 
 *: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001 (two-tailed)  

 
ดว้ยเหตุน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยจึงเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H1b, H2b, H3b และ 

H5b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความความแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพของตราสินคา้
ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ (Excitement) บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถ (Competence) 
และบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญ (Ruggedness) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) ตามงานวจิยั Suvenus Sophonsiri and Kawpong Polyrat 
(2009) ท่ีกล่าวว่าบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
(Brand Association) ทั้งน้ีสมมติฐาน H4b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซอ้นไม่ส่งผล
ต่อความเช่ือมโยงของตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์สถิติสามารถสรุป
ไดด้งัแสดง 
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ภาพที ่4.2  แสดงความสัมพนัธ์บุคลิกภาพของตราสินคา้ต่อความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand 

Association) 
  

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไม่ส่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *,**,***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 

 

ความจริงใจ  
(Sincerity) 

ความต่ืนเตน้  
(Excitement) 

ความสามารถ  
(Competence)   

ความซบัซอ้น 
(Sophistication)  

nt) ความหา้วหาญ  
(Ruggedness)  

ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
(Brand Association) 

R2 = 0.488 

0.149* 

0.259** 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 

0.158* 

0.040 

0.284*** 



28 

4.2.3 การทดสอบสมมติฐานด้านการรับรู้คุณภาพและด้านความเช่ือมโยงของตรา
สินค้า ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality)  และความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association)   พบวา่มีความสัมพนัธ์
โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) จากสมมุติฐาน 11 – 12 (H6 – 
H7) โดยผลการวิเคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีระดบั
นยัส าคญั ดงัน้ี F(2, 197) = 81.65, p = 0.000 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางที ่4.10 แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression)  ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้น

ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 48.668 2 24.334 81.655 .000a 

Residual 58.708 197 .298   

Total 107.376 199    
a. Predictors: (Constant), Brand Association, Perceived Quality 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
  *p < 0.05 

 
เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบวา่  การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 

Quality) และความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) เป็นตวัก าหนดความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ท่ีค่าความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 45.30 (R2 = 0.453) และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.323 และ 0.642 ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 
และ p = 0.000 ตามล าดบั ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 
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ตารางที ่4.11  แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ดา้นการรับรู้คุณภาพ
และดา้นความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .017 .307  .055 .956 

Perceived Quality .323 .078 .256 4.126 .000*** 

Brand Association .642 .079 .501 8.075 .000*** 
  R = 0.673, R2 = 0.453, Std. Error of the Estimate = 0.54590 
   *: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001 (two-tailed) 

 
ดว้ยเหตุน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์จึงเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H6 และ H7 การรับรู้

คุณภาพ (Perceived Quality) และความเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) เป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ตามงานวิจยั Saleem, Ghafar, Ibrahim, Muhammad & 
Ahmed (2015) ท่ีกล่าววา่การรับรู้คุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือต่อความตั้งใจซ้ือ 
และงานวิจยั O'Cass & Kenny Lim (2002) ท่ีกล่าวว่าความเช่ือมโยงของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงผลจากการวเิคราะห์สถิติสามารถสรุปไดด้งัแสดง 
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ภาพที ่4.3  แสดงความสัมพนัธ์ ดา้นการรับรู้คุณภาพและดา้นความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) 

ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
(Brand Association) 

ความตั้งใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

R2 = 0.453 

0.256*** 

0.501*** 

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไม่ส่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *,**,***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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จากการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูว้ิจยั
สามารถสรุปสมมติฐานของงานวจิยัไดด้งัแสดง 
 
ตารางที่ที่ 4.12  แสดงสรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยของอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการ

รับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบ 
H1a บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงใจมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2a บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H3a บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4a บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซอ้นมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H5a บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญ

มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

H1b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงใจมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H3b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความสามารถมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความซบัซอ้นมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ที่ 4.12  แสดงสรุปผลการวิเคราะห์การถดถอยของอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการ
รับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวจัิย ผลการทดสอบ 

H5b บุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญ

มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการเช่ือมโยงกับตรา

สินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H6 การรับรับรู้ถึงคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั

การตัดสินใจซ้ือประกันของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

H7 การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวก

กับการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของผู ้บริโภคท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการรวมงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่ออธิบายบทบาทและ
ความสัมพนัธ์ในแต่ละมิติ และวเิคราะห์วา่บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัของตราสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตหรือไม่อยา่งไร 
ซ่ึงครอบคลุมกว่างานวิจยัท่ีผ่านมาโดยรวมทฤษฎีบุคลิภาพตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความ
เช่ือมโยงของตราสินค้าไวใ้นงานวิจัยน้ี เพื่อให้เห็นภาพกวา้งของความสัมพนัธ์ทั้ งหมด เป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจประกนัชีวติ และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาให้ตอบรับ
การแข่งขนัในธุรกิจประกนัชีวติ 
 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษาวจิัย 
จากผลการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพและความ

เช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยผูว้ิจยัเร่ิมศึกษาตวัแปรบุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Brand Personality) ท่ีประกอบด้วย 5 บุคลิกภาพ ได้แก่บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความจริงใจ 
ความต่ืนเต้น ความสามารถ ความซับซ้อน และความห้าวหาญ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) จากการวิจยัน้ีพบว่า ส าหรับธุรกิจประกันชีวิต บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความ
ความสามารถ เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีปรับเปล่ียนไดต้ามความตอ้งการ การบริหารและการด าเนินงานของ
บริษทั รวมทั้งผลประกอบการของบริษทัเม่ือเทียบระหว่างธุรกิจประกันชีวิตท่ีแสดงถึงความ
น่าเช่ือถือ มีผลต่อผูบ้ริโภคในแง่ของความรู้สึกถึงคุณภาพของแบรนด์ นอกจากน้ีบุคลิกภาพท่ี
แสดงออกถึงความจริงใจ เช่น การให้บริการของพนกังานท่ีเขา้ถึงง่าย ใกลชิ้ดลูผูบ้ริโภค การแจง้
เง่ือนไขความคุม้ครองของกรมธรรม์อยา่งตรงไปตรงมา มีผลท าให้ผูบ้ริโภครู้ถึงประโยชน์ของแบ
รนด์ และรู้สึกถึงการน าเสนอสินคา้ตามความเป็นจริง ต่างจากงานวิจยัท่ีผา่นมาของ Ramaseshan & 
Tsao  (2007) บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ และบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความ
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ซับซ้อนมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัเชิงสถิติต่อการรับรู้ตราสินค้า ซ่ึงอาจเน่ืองด้วยงานวิจยั
ดงักล่าวศึกษาความสัมพนัธ์น้ีในประเทศสิงคโปร์ ใช้ผลิตภณัฑ์ยาสีฟันและแชมพูในการวิจยั จึงมี
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการรับรู้คุณภาพท่ีต่างจากงานวิจยัน้ี ดว้ยภูมิภาค และ
แนวคิดท่ีมีต่อผลิตภณัฑต่์างประเภทกนั  

ในส่วนของบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ท่ีประกอบด้วย 5 บุคลิกภาพ 
ไดแ้ก่บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความจริงใจ ความต่ืนเตน้ ความสามารถ ความซับซ้อน และความห้าว
หาญ ท่ีส่งผลต่อดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) งานวิจยัน้ีพบว่า บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความจริงใจ ความต่ืนเตน้ ความสามารถ และความหา้วหาญ มีผลท าใหผู้บ้ริโภค
เช่ือมโยงความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ จากผลการวิจยัพบวา่บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความห้าวหาญท่ีสุด 
อาจดว้ยวิถีชีวิตปัจจุบนัคนออกไปผจญภยั ท่องเท่ียวมากข้ึน จึงเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มาก สามารถสร้างการจดจ าภาพลกัษณ์กบัผูบ้ริโภคได ้ในล าดบัถดัมาคือ
บุคลิกท่ีแสดงถึงความต่ืนเต้น เช่น การตอบโจทย์บริการด้วยเทคโนโลยีต่างๆ ขยายการเข้าถึง 
ผลิตภณัฑ์หลากหลาย มีผลให้ผูบ้ริโภครู้ถึงภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยั ความมุ่งมัน่ กลา้คิดกลา้ท าส่ิงใหม่ 
ในส่วนบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความความสามารถ เช่น วิสัยทศัน์ของผูบ้ริหารและบริษทั มีผลให้
ผูบ้ริโภครู้ถึงศกัยภาพความสามารถของบริษทั และสุดทา้ยส่วนบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความจริงใจ 
เช่น เพิ่มมิติของความมีชีวิตชีวาดว้ยการออกแบบแบรนด์ท่ีมีสีสันสดใส งานวิจยัพบว่า ส่งผลให้
ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อผูบ้ริโภค ตามล าดบั ต่างจากงานวจิยัท่ีผา่นมาของ Sophonsiri & 
Polyrat (2009) ผลกระทบในมิติต่างๆ ของบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ พบวา่
บุคลิกภาพของตราสินคา้อนัไดแ้ก่ ความสามารถ ความซบัซ้อน และความห้าวหาญ มีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ล าดับสุดท้ายคือตัวแปรการรับรู้คุณภาพมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า เช่นการมี
กรมธรรมท่ี์ตอบโจทยค์วามตอ้งการ มีเง่ือนไขและการคุม้ครองท่ีครอบคลุม มีผลใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่
ในคุณภาพของแบรนด์ เพิ่มโอกาสการซ้ือประกนัชีวิตของผูบ้ริโภค และการบอกต่อในท่ีสุดตาม
งานวิจยัก่อนหน้า Saleem, Ghafar, Ibrahim, Muhammad, & Ahmed (2015) การศึกษาการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินคา้พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัเชิงบวกกบัการสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือ  

และความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ เช่น การสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีตอกย  ้าเป้าหมาย ส่ือถึงความส าเร็จขององค์กร มีผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นจาก
บริษทัอ่ืน ๆ ในธุรกิจประกนั เพิ่มโอกาสการซ้ือประกนัชีวติของผูบ้ริโภค เกิดการซ้ือซ ้ า ตามงานวจิยั
ก่อนหนา้ O'Cass & Kenny Lim (2008)  ผลของการศึกษาบ่งช้ีวา่ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ไดรั้บ
อิทธิพลมาจากการเช่ือมโยงของตราสินคา้  
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5.2 สรุปผลการวจิัย 
จากจุดมุ่งหมายและวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยงานวจิยัน้ีศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้

ต่อการรับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวิต จากการ
วิจยัพบวา่สมมุติฐานท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้งไวใ้นเบ้ืองตน้ 12 สมมุติฐาน พบวา่มีเพียง 8 สมมุติฐานไดรั้บการ
ยอมรับ และไดมี้การอภิปรายผลดงัขอ้ 5.1 สามารถสรุปไดว้่า บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความสามารถ 
และบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความสามารถมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพ, บุคลิกภาพท่ีแสดงถึง
ความจริงใจมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพ,บุคลิภาพท่ีแสดงถึงความจริงใจความสัมพนัธ์กบั
การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้,  บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ความสัมพนัธ์กบัการเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้, บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความสามารถมีความสัมพนัธ์กบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้, บุคลิกภาพ
ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญมีความสัมพนัธ์กบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  โดยการรับรู้ถึงคุณภาพและ
การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือประกนัชีวติ  
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
แบรนดป์ระกนัชีวติควรเนน้ 2 บุคลิภาพหลกั ไดแ้ก่ บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความสามารถ 

เช่น ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค แสดงถึงประสบการณ์ ศกัยภาพ 
และความน่าเช่ือถือของบริษทั และบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความจริงใจ เช่น ช้ีแจงเปิดเผยเง่ือนไขความ
คุม้ครองอยา่งชดัเจน เขา้ใจง่าย ยกระดบับริการให้พนกังานเป็นผูมี้ความรู้ดา้นการประกนัภยัอย่าง
แทจ้ริง ตรงไปตรงมา ไม่ปกปิดขอ้มูล เน่ืองจากบุคลิกภาพดงักล่าวท าใหเ้กิดการรับรู้คุณภาพและเกิด
การจดจ าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ทั้งน้ีหากตอ้งการเน้นการจดจ าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ควรเน้น
บุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความห้าวหาญ เช่น กลา้เส่ียงอนัตราย ผจญภยั ตอบรับกบัวิถีชีวิตท่ีเปล่ียนไป
ของผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพท่ีแสดงถึงความต่ืนเตน้ เช่น สร้างความโดดเด่นดว้ยเทคโนโลย ีใหต้อบ
รับกบัยุคสมยัดิจิทลัเพิ่มเติม โดยน าทั้งหมดน้ีไปประยุกต์ใช้กบัวางแผนหรือปรับเปล่ียนกลยุทธ์ 
การตลาดและการส่ือสาร เช่น น ามาปรับใชก้บัการสร้างคอนเทนตต่์าง ๆ ถา้อยากใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่
ตราสินคา้มีบุคลิกภาพเป็นอย่างไร การส่ือสารก็ตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจ
ประกนัชีวิตสามารถน าเสนอสินคา้ไดต้รงตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และเพิ่ม
ความสามารถการแข่งขนัในธุรกิจประกนัชีวติ 
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5.4 ข้อจ ากดัในงานวจิัย 
เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลค่อนขา้งสั้น ท าให้สามารถเก็บ

รวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งไดไ้ม่มาก การวิจยัจึงอาจไม่สมบูรณ์เท่าท่ีควร กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้
อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครเท่านั้น ท าให้ผลการวิจยัอาจไม่สามารถอา้งอิงถึงตลาดของทั้งประเทศ
ได ้และมีการแปลแบบสอบถามเพื่อวดัตวัแปรต่างๆ มาจากงานวิจยัต่างประเทศ ท าให้ผูเ้ขา้ร่วมการ
วิจยัอาจไม่เข้าใจในค าถามทั้งหมด ความเห็นของกลุ่มตวัอย่างจึงอาจไม่สะท้อนความเห็นของ
ประชากรได ้ในการวจิยัคร้ังต่อไปเสนอแนะให้ท ากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่เพียงกรุงเทพมหานคร แต่
อาจเป็นจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดรองลงมา หรือจงัหวดัใหญ่ๆ ในแต่ละภูมิภาค เพื่อให้
สามารถอธิบายภาพรวมของตลาดธุรกิจประกันชีวิตได้มากข้ึน อีกทั้ งความแตกต่างกันอย่าง
วฒันธรรม (Culture) เป็นลกัษณะทางสภาพแวดลอ้มอยา่งหน่ึงซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในการ
วิจยัหนา้อาจใชท้ฤษฎีอ่ืนๆ ร่วมดว้ย เพื่อให้ไดผ้ลท่ีตรงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง รวมถึง
การพฒันาแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งในประเทศ เพื่อให้ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัสามารถตอบ
แบบสอบถามดว้ยความเขา้ใจในทุกประเด็น หรือน าไปปรับใชก้บัธุรกิจอ่ืนๆ อาจท าให้เห็นมิติของ
ความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างออกไปจากงานวจิยัน้ี 
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แบบสอบถาม 
 
 

แบบสอบถามเร่ืองอิทธิพลของบุคลิกภาพของแบรนด ์ต่อการรับรู้ดา้นคุณภาพ และการเช่ือมโยงกบั
แบรนดท่ี์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัชีวติ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วตัถุประสงค์แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าไปใช้ประกอบการศึกษา และเพื่อเป็น
ส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัมหิดล ซ่ึง
ตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมค าตอบและวิเคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการเรีบนศึกษาเท่านั้น 
แบบสอบถามแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย  
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้บุคลิกภาพแบรนด ์

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่การรับรู้ดา้นคุณภาพ และการเช่ือมโยงกบั
แบรนด ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความเห็นและข้อมูลส่วนตัวของผู ้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้  ไม่เปิดเผยต่อ
สาธารณะเป็นรายบุคคล   แต่จะรายงานผลการวิจยัเป็นขอ้มูลส่วนรวม เพื่อการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น 
ขอ้มูลของผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเขา้มาตรวจสอบได ้เช่น ผูใ้หทุ้น
วจิยั  สถาบนั องคก์รของรัฐท่ีมีหนา้ท่ีตรวจสอบ  หรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ  เป็นตน้ 
 
 
 
                                                                                                                                                 ผูว้จิยั 

นางสาวสาธิกา  พลูคลองตนั 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
*หมายเหตุ กรมธรรมป์ระกนัชีวิต มีลกัษณะเป็นเอกสารส าคญัท่ีก าหนดขอ้ตกลงและสัญญา รวมถึงเง่ือนไขต่างๆ ในการจ่ายและรับ
ผลตอบแทน โดยบริษทัประกนัจะมอบให้แก่ผูเ้อาประกนัเม่ือเสร็จส้ินขั้นตอนการท าประกนั ทั้งน้ี เพ่ือให้ผูเ้อาประกนัเก็บเอาไวเ้ป็น
หลกัฐานยนืยนัตวัตนและเรียกรับความคุม้ครองจากบริษทัประกนั  
1.1 ปัจจุบนัท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
 1) อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (ท าต่อส่วนท่ี 2)   
 2) ไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (จบแบบสอบถาม)  
1.2 ปัจจุบนัท่านมีกรมธรรมป์ระกนัชีวติ หรือไม่ 

1) มี (ท าต่อขอ้ 1.2)   
2) ไม่มี (ท าต่อขอ้ท่ี 1.3 และจบแบบสอบถาม)  

1.3 เหตุใดท่านจึงไม่ท ากรมธรรมป์ระกนัชีวติ  
 1) ไม่มีปัญหาดา้นสุขภาพ 
 2) ไม่เห็นถึงความจ าเป็น 
 3)  มีภาระทางการเงิน 
 4) ไม่มัน่ใจบริษทัประกนั /ตวัแทนประกนั  
 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………  
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
2.1 เพศ 
 1) หญิง   2) ชาย 
2.2 อาย ุ
 1) 25-30 ปี   2) 31-35 ปี 
 3) 36-40 ปี   4) 41-45 ปี 
 5) 46-50 ปี   6) 51-55 ปี 
 7) 56-60 ปี   8) มากกวา่ 60 ปี 
2.3 ระดบัการศึกษา 
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี 
 3) ปริญญาโท  4) ปริญญาเอก  
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2.4 อาชีพ 
 1) นกัศึกษา   2) พนกังานบริษทัเอกชน 
 3) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
 5) แม่บา้น/พ่อบา้น  6) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 
2.5 บริษทัท่ีท่านเลือกท ากรมธรรมป์ระกนัชีวติ 

1) AIA : (บริษทั เอไอเอ จ ากดั)    
2) MTL : บริษทั เมืองไทยประกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน) 
3) TLI : (บริษทั ไทยประกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน)  
4) KTAL : บริษทั กรุงไทย แอกซ่า ประกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน) 
5) SCB Lift : บริษทั ไทยพาณิชยป์ระกนัชีวติ จ  ากดั (มหาชน) 
6) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………………………… 

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การรับรู้บุคลกิภาพแบรนด์ ธุรกจิประกนัชีวติ (Brand Personality) 5 4 3 2 1 

กลุ่มบุคลกิภาพของแบรนด์ที่แสดงถึงความจริงใจ (Sincerity)  

1. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมเ์ป็นประโยชน์       
2. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความสดใส       
3. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความยติุธรรม       
4. ท่านรู้สึกวา่แบรนด์ประกนัชีวิตท่ีท่านซ้ือกรมธรรม์น าเสนอสินคา้
ตามความเป็นจริง  
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หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 
5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การรับรู้บุคลกิภาพแบรนด์ ธุรกจิประกนัชีวติ (Brand Personality) 5 4 3 2 1 
บุคลกิภาพของแบรนด์ทีแ่สดงถึงความตื่นเต้น (Excitement) 
1. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความทนัสมยั       
2. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความมุ่งมัน่      
3. ท่านรู้สึกแบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความกลา้ไดก้ลา้
เสีย  

     

4. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความเจา้
ความคิด 

     

บุคลกิภาพของแบรนด์ทีแ่สดงถึงความสามารถ (Competence)  
1. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมเ์ช่ือถือได ้      
2. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมป์ระสบ
ความส าเร็จในธุรกิจประกนัชีวติ  

     

3. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ความรู้ความ
เขา้ใจในผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี  

     

บุคลกิภาพของแบรนด์ทีแ่สดงถึงความซับซ้อน (Sophistication)  
1. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์เสน่ห์ ท่ีดึงดูด
ใจ 

     

2. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมมี์ระดบั       
บุคลกิภาพของแบรนด์ทีแ่สดงถึงความห้าวหาญ (Ruggedness)  
1. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมช์อบอิสระ ชอบ
ผจญภยั 

     

2. ท่านรู้สึกวา่แบรนดป์ระกนัชีวติท่ีท่านซ้ือกรมธรรมก์ลา้ท่ีจะยอม
เส่ียงอนัตราย 
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ส่วนที ่4 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่การรับรู้ดา้นคุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัแบรนด ์ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การรับรู้ด้านคุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality)  
1. ท่านเช่ือมั่นในคุณภาพผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตท่ีท่านเลือกซ้ือ 
กรมธรรม ์ 

     

2.  ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทท่ีท่านเลือกซ้ือกรมธรรม์มี 
คุณภาพท่ีดี 

     

3. กรมธรรม์จากบริษทัท่ีท่านเลือกซ้ือแสดงเง่ือนไขความคุ้มครอง 
ท่ีชดัเจน 

     

การเช่ือมโยงกบัแบรนด์ (Brand Association) 
เม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืนๆ ในธุรกิจประกนัชีวิต บริษทัท่ีท่านเลือกซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวติ มีภาพลกัษณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่น  

     

2. ท่านมีความเคารพและช่ืนชมคนท่ีเลือกซ้ือประกนัชีวติจากบริษทัท่ี
ท่านซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิต 
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หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การรับรู้ด้านคุณภาพ และการเช่ือมโยงกบัแบรนด์ ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

การเช่ือมโยงกบัแบรนด์ (Brand Association) 
3. ท่านชอบภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์ท่านเลือกซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ      
4. ท่านชอบและเช่ือใจในบริษทัท่ีท่านเลือกซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติ      
5. บริษทัท่ีท่านเลือกซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติมีความเป็นเอกลกัษณ์      
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
1. ท่านจะซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติจากบริษทัน้ี มากกวา่การซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวติจากบริษทัใดๆ 

     

2. ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตท่ีมาจาก
บริษทัน้ี 

     

3. ฉนัจะซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวติจากบริษทัน้ีในอนาคต      
 
 
  




