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สารนิพนธ์เร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/
นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั” ฉบบัน้ีประสบความส าเร็จ แรงที่ผลกัดนั 
ผ่านลุล่วงดว้ยดีไดจ้ากความกรุณาของท่านอาจารยช์นินทร์ อยู่เพชร อาจารยท์ี่ปรึกษาของสารนิพนธ์
ฉบบัน้ี ที่กรุณาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ช้ีแนะแนวทางอนัเป็นประโยชน์ ตั้งแต่เร่ิมต้น ก ากับดูแล
ขั้นตอนการศึกษาให้ส าเร็จตามก าหนด ตลอดจนส้ินสุดการท าสารนิพนธ์ ให้มีความถูกต้องและ
เหมาะสมส าหรับการศึกษาคน้ควา้อิสระในครั้ งน้ี ทางผูว้ิจยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ผู ้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้สนับสนุนหลักบิดา มารดาและครอบครัวที่ เป็น
แรงผลกัดันให้เร่ิมตน้การศึกษาและเช่ือมัน่ในตวัผูศ้ึกษา ตลอดปีการศึกษาที่ผ่านมายงัพบอุปสรรค
ต่างๆระหว่างทางยงัคงคอยเป็นที่ปรึกษา เป็นก าลงัใจที่ส าคญัให้มีแรงกาย แรงใจ ในการศึกษาน้ีให้
ประสบความส าเร็จได้ด้วยดี ขอขอบคุณเพื่อนทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา ให้
แรงผลกัดัน ก าลงัใจในการศึกษาและงานวิจยัส าเร็จ ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละ
เวลาตอบแบบสอบถาม ให้ผูว้ิจยัไดร้ับขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาขอ้มูล 

ผู ้วิจัยหลังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ี เป็นประโยชน์ต่อองค์กรที่
เก่ียวขอ้งและเป็นประโยชน์แก่ผูส้นใจในการศึกษาเพิ่มเติม หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจัยขอ
นอ้มรับและขออภยัมา ณ ที่แห่งน้ี 
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คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : รองศาสตราจารยช์นินทร์ อยู่เพชร, Ph.D., ผูช่้วยศาสตรจารยบ์ุญย่ิง 
คงอาชาภทัร, Ph.D., สุทธาวรรณ ซาโต,้ Ph.D. 

 
บทคัดย่อ 

งานวิจยัครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ประกนัระหว่าง
ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (2) ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
ประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (3) ศึกษาความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ประกนัภยั การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 411 คน ที่เคยซ้ือประกนัรถยนต์ ภายในระยะเวลา 1 ปี โดยมีการศึกษาถึง
ทศันคติที่มีต่อธุรกิจประกนั ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และความพึงพอใจ
หลงัจากการเลือกซ้ือ 

ผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ผ่านช่องทางออฟไลน์ 
ประกอบด้วย ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความซ่ือสัตย ์ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 2. ปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการซ้ือประกัน
รถยนต์ ผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย ทศันคติที่มีต่อธุรกิจประกนั ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ด้าน
ความน่าเช่ือถือ และด้านด้านความเมตตา ส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
ค าส าคญั : การซ้ือ/ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้/ ส่วนประสมทางการตลาด/ ประกนั 
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1.1 ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 
การประกนัภยั คือ การบริหารความเส่ียงภยัรูปแบบหน่ึง ซ่ึงจะโอนความเส่ียงภยัของผู ้

เอาประกันภยัไปสู่บริษทัประกันภยั เมื่อเกิดความเสียหายข้ึน บริษทัประกันภยัจะชดใช้ค่าสินไหม
ทดแทนตามที่ได้รับความคุ้มครองในกรมธรรม์ประกันภัยให้แก่ผู ้เอาประกันภัย โดยที่ผู ้เอา
ประกนัภยัจะตอ้งเสียเบี้ยประกันภยัให้แก่บริษทัประกันภยัตามที่ไดต้กลงกนัไว ้ โดยมีองคป์ระกอบ
สามส่วน ผูร้ับประกนั (Insurer) ผูเ้อาประกนั (Insured) หรือผูถื้อกรมธรรม ์(Policy Holder) และผูร้ับ
ผลประโยชน์ (Beneficiary) 

การประกนัตอ้งผ่านกระบวนการพิจารณารับประกัน (Underwriting) เพื่อผูร้ับประกัน
ประเมินความเส่ียงล่วงหน้าของบุคคล กลุ่มบุคคล หรือทรัพยสิ์นนั้นๆ พร้อมก าหนดรายละเอียด
ความคุม้ครอง และค่าเบี้ยประกัน ผูร้ับประกันอาจรับประกัน โดยแบ่งความเส่ียงมาส่วนหน่ึง หรือ 
ปฏิเสธ หากความเส่ียงนั้นไม่อาจรับได้ หรือ ผูร้ับประกันอาจรับประกันโดยเพิ่มอตัราเบี้ยพิเศษ 
เพื่อให้สามารถครอบคลุมความเสียหายที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต 

การท าประกนั เป็นสัญญาตอบแทนที่ถูกต้องตามกฎหมาย โดยคู่สัญญาต่างมีหนา้ที่ ที่
ตอ้งรับผิดชอบต่อกนั ผูร้ับประกนัจกัตอ้งคุม้ครองผูเ้อาประกนัตามรายละเอียดในสัญญาเมื่อมีความ
สูญเสีย เสียหายเกิดข้ึน โดยชดเชยตามรายละเอียดความคุม้ครอง ผูเ้อาประกันก็มีหน้าที่ช าระเบี้ย
ประกันตามที่ระบุในสัญญาเพื่อให้ความคุม้ครองเป็นไปอย่างต่อเน่ือง จุดประสงค์แท้จริงเพื่อแบ่ง
เบาความเส่ียง จากบุคคล, กลุ่มบุคคล หรือ ทรัพยสิ์นนั้น ๆ ออกเป็นส่วนโดยร่วมกันชดเชยเมื่อมี
ความสูญเสีย เสียหายเกิดข้ึน โดยยึดหลกัสุจริตเป็นส าคญัและการท าประกนัมิใช่สัญญาเพื่อคา้ก าไร 
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ตารางที่ 1.1 จ านวนยอดขายธุรกิจประกนัในปี 2563 
ม.ค. - ธ.ค. ปี 2563 ประกนัชีวิต ประกนัวินาศภยั อุตสาหกรรมประกนัภยั 
สัดส่วนเบี้ยประกนัภยั ต่อ GDP (%) 
Insurance Penetration 3.82 1.61 5.43 
อตัราผูถื้อกรมธรรมป์ระกนัชีวิตต่อประชากร (%) 
Density Rate 43.28  43.28 
เบี้ยประกนัภยัรวมต่อจ านวนประชากร (บาท) 
Insurance Density (THB) 9,062.39 3,816.75 12,879.14 

 
การประกนัวินาศภยั (Non-Life Insurance) แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  
1. การประกันภยัรถยนต์ (Motor Insurance) 2. การประกันอคัคีภยั (Fire Insurance) 3. 

ก า รป ร ะกันภัย ท า ง ท ะ เ ลแ ละ ขน ส่ ง  ( Marine Insurance) 4 .  ก า รป ะกันภัย เ บ็ ด เ ต ล็ ด 
(Miscellaneous/Casualty Insurance) แบ่งหมวดหมู่ การประกนัภยัทรัพยสิ์น การประกนัภยัความรับ
ผิดตามกฎหมาย การประกนัภยัวิศวกรรม การประกนัภยัความเส่ียงภยัดา้นการเงินและการค ้าประกัน 
การประกันภัยอากาศยานและเคร่ืองบิน การประกันภัยอุบัติเหตุ การประกันภัยสุขภาพ การ
ประกนัภยัพืชผล การประกนัภยัปศุสัตว์ 

มูลค่าตลาดธุรกิจประกนัวินาศภยัในปี 2563 จากบริษทัประกนัวินาศภยัทั้ง 59 บริษทั มี
มูลค่าสูงถึง 24,483 ล้านบาท ขายผ่านผู ้ที่ท าหน้าที่เป็นคนกลาง จากช่องทางการดังน้ี ตัวแทน/
นายหนา้ ธนาคาร โทรศพัท ์worksite และwork-in ภาพรวมมูลค่าตลาดประกนัวินาศภยัแบ่งสัดส่วน 
ดงัน้ี 

  
รูปภาพที ่1.1 ภาพรวมผลิตภณัฑใ์นธุรกิจอุตสาหกรรมประกนัวินาศภยั  
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รูปภาพที ่1.2 ช่องทางการขายประกนัวินาศภยั 
 

 
รูปภาพที ่1.3 เปรียบเทียบผลิตภณัฑป์ระกนัวินาศภยั 
 

ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภยั หรือ คปภ. 
คาดการณ์ธุรกิจประกันภยัปี2564  มีเบี้ยประกันภยัรวมทั้งส้ิน 2.62 แสนลา้นบาท  ธุรกิจประกัน
วินาศภยัเติบโต ร้อยละ 3.11 แมว้่าสถานการณ์การแพร่ระบาดไวรัสโควิด-19 ส่งผลกระทบ ให้
สภาวะเศรษฐกิจอยู่ในช่วงชะลอตวั ถือเป็นอุปสรรคต่อการเสนอขายผลิตภณัฑ์แบบ Face to Face 
ดังนั้นการน าเทคโนโลยีหรือวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์เข้ามาปรับใช้ในกระบวนการเสนอขาย
ผลิตภณัฑเ์พื่อให้เป็น Digital จึงนบัเป็นอีกวิธีการหน่ึงที่จะช่วยแกปั้ญหา และสอดรับกบัสถานการณ์
ในปัจจุบนัมากข้ึน ผลิตภณัฑป์ระกนัภยัโควิด-19 มีส่วนช่วยขยายฐานผูเ้อาประกนัภยัรายย่อยเพิ่มข้ึน 
รวมถึงเป็นตัวช่วยสร้างความเช่ือมั่น และความคุ้นเคยต่อการซ้ือประกันรายย่อยผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากข้ึน ตวัอย่างเช่น บมจ.ทิพยประกันภยั มียอดขายกรมธรรมโ์ควิด-19 กว่า 5 แสนฉบบั 
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ซ่ึงเป็นยอดขายทางแอปพลิเคชัน่ Tip Insure เฉล่ีย 3 – 4 หมื่นกรมธรรมต์่อวนั หรือบริษทั เมืองไทย 
โบรกเกอร์ (MTB) ผูใ้ห้บริการเว็บไซต์เปรียบเทียบและซ้ือประกันออนไลน์ www.gettgo.com มี
ยอดขายผ่านเว็บไซต์สูงสุดเฉล่ียวนัละ 3 – 4 พนักรมธรรม์(ขอ้มูลจากประชาชาติธุรกิจ ณ วนัที่16 
มี.ค. 63) ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงการตอบรับการซ้ือประกันภยัผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน ดงันั้นอาจ
เป็นโอกาสที่ดี ส าหรับภาคธุรกิจในการเร่ิมขยายตลาดออนไลน์รายย่อย โดยแบ่งสัดส่วนช่อง
ทางการขายออนไลน์มีเพียง 0.14% เท่านั้น ช่องทางอ่ืนแบ่งเป็นตวัแทน/นายหน้า ร้อยละ 72.6 
ธนาคารร้อยละ 12.6 โทรศพัทร์้อยละ 3.5 worksite ร้อยละ 5.3 และ work-in ร้อยละ 5.8 

บริษัท เมืองไทย โบรกเกอร์ จ ากัด (MTB) เป็นหน่ึงในบริษัทในเครือของ บริษัท 
เมืองไทย กรุ๊ป โฮลดิ้ง จ ากดั โดยมีบริษทัในเครือ 3 บริษทัดงัน้ี 1. บริษทั เมืองไทยประกนัชีวิต จ ากดั
(มหาชน) 2. บริษทั เมืองไทยประกนัภยั จ ากดั(มหาชน) 3. บริษทั เมืองไทย โบรกเกอร์ จ ากดั (MTB) 
หรือ gettgo 
 

 
รูปภาพที ่1.4 บริษทัในเครือของ บริษทั เมืองไทย กรุ๊ป โฮลดิง้ จ ากดั 
 

บริษทั เมืองไทย โบรกเกอร์ จ ากดั (MTB) หรือ gettgo ประกอบกิจการ 3 ธุรกิจ  
1 .  ขายประกันช่ องทางออนไลน์  gettgo รู ปแบบ  B2C (Online Brokerage & 

Marketplace) เป็นนายหนา้คนกลางดา้นประกนัวินาศภยั ผ่าน เวบ็ไซต ์www.gettgo.com  
2 ขายประกันผ่านนายหน้าประกันวินาศภัย gettgo hero รูปแบบ B2C2C (Sales 

Solutions for Agents and Brokers to walk them through the process of digitalization) จ านวนผู ้ขาย
กว่าร้อยละ 80 เป็นตวัแทนประกนัชีวิตของบริษทั เมืองไทยประกนัชีวิต จ ากดั (มหาชน) 

3 การบริการดา้นเทคโนโลยี gettgo solution รูปแบบ B2B (Customized tech solutions 
for financial and brokerage firm to take on any possible challenge stopping them from growing) 
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1.2 วัตถุประสงค์ในการศึกษางานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ต่อ

การซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ใน
ยุคดิจิทลั 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อธุรกิจประกัน ต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 

3. เพื่อศึกษาความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) ต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่าง
ผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 

4. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 

5. เพื่อศึกษาความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ ต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 
 
 

1.3 ประโยชน์คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจประกนัในการวางแผนพฒันาและกลยุทธ์ส าหรับ

ธุรกิจประกนั 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ที่ในปัจจุบนัมีพฤติกรมในการเลือกซ้ือสินคา้ การ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ 
3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อดการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ประกันรถยนต์ ระหว่าง

ผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 
 
 

1.4 ค าถามงานวิจัย 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านใดส่งผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ประกันรถยนต์ 

ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 
2. ปัจจัยด้านใดที่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง

ตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิตลั 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจยัปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑป์ระกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/

นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่อาศยัในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจากกลุ่มตัวอย่างผู ้ที่มีความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ประกันรถยนต์ ผ่านช่องทางรูป
แบบเดิม (ออฟไลน์) และช่องทางรูปแบบใหม่ (ออนไลน์) เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ เลือกเคร่ืองมือใน
การเก็บขอ้มูลเป็นแบบสอบถามรูปแบบฟอร์มออนไลน์ ระยะเวลาในการด าเนินการงานวิจัยเร่ิม 
กนัยายน ถึง ธนัวาคม 2564 จ านวน 411 คน 
 
 

1.6 นิยามค าศัพท์ 
ประกันรถยนต์ หมายถึง ประกนัรถยนตภ์าคสมคัรใจ  
บริษัทประกันวินาศภัยหรือผู้รับประกันภัย (Insurer) หมายถึง คู่สัญญาฝ่ายที่มีหนา้ที่

ในการพิจารณรับประกนัภยั เบี้ยประกนัภยั ตลอดจนชดใชค่้าสินไหมทดแทนให้แก่ ผูเ้อาประกนัภยั
หรือผู ้รับประโยชน์ เมื่อมีเหตุการณ์อย่างได้อย่างหน่ึงเกิดข้ึนตามที่ได้ระบุไวใ้นสัญญาของการ
ประกนัภยัรถยนต ์

ผู้เอาประกันกัย (Insured) หมายถึง คู่สัญญาฝ่ายซ่ึงมีหนา้ที่เปิดเผยขอ้ความจริงอันเป็น
สาระส าคญัต่อการพิจารณาของผูร้ับประกนัภยัว่าจะรับหรือไม่รับประกนั ตลอดจนมีหนา้ที่ช าระเบี้ย
ประกนัภยัตามจ านวนที่ไดต้กลงกันไว ้และเมื่อเกิดดวามเสียหายข้ึนกบัวตัถุที่เอาประกันภยัไว ้ผูเ้อา
ประกนัภยัก็มีสิทธิในการเรียกร้องค่าสินไหทดแทนตามความเสียหายที่แทจ้ริงได้ 

นายหน้าประกันภัย (Insurance Broker) หมายถึง ผูช้ี้ช่องในการให้ค าแนะน าการท า
ประกนัภยัทุกประเภทบริษทัใดบริษทัหน่ึงก็ไดต้ามที่ลูกคา้มีตอ้งการ 

ตัวแทนประกันภัย (Insurance Agent) หมายถึง ผูช้กัชวนในการให้ลูกคา้เลือกซ้ือผ่าน
บริษัทประกันโดยเฉพาะที่ตวัแทนสังกัด โดยตัวแทนจะสามารถท าประกันให้กับลูกค้าที่จะท า
ประกนัไดบ้ริษทัเดียวที่ตวัแทนสังกดัอยู่เท่านั้น 

ทัศนคติที่มีต่อธุรกิจประกัน (Attitude toward the Brand/ Brand Attitude) หมายถึง 
การประเมินผลทางอารมณ์ ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ มีความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ธุรกิจประกนั 

ความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) หมายถึง ความเช่ือมั่น ความไว้วางใจใน
ผลิตภณัฑ ์การให้บริการที่ลูกคา้มีต่อบริษทัประกนัวินาศภยั 
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ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps หมายถึง องคป์ระกอบทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ได้และต้องเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย
ประกอบดว้ย 7 ดา้น 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่ผูเ้อาประกันภยัจะได้รับจากการซ้ือประกัน
รถยนต์คือกรมธรรม์ รวมไปถึงความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของบริษัทประกันภยั เงื่อนไขความ
คุม้ครองของกรมธรรม ์เบี้ยประกนัภยั การบริการหลงัการขายเมื่อเกิดอุบตัิเหตุ 

ด้านราคา (Price) หมายถึง เบี้ยประกันภยัภยั (Premium) จ านวนเงินที่ผูเ้อาประกนัภยั
ตอ้งจ่ายให้แก่บริษทัประกนัวินาศภยัภยัตามเงื่อนไขที่ตกลงตามความคุม้ครองที่ระบุไวใ้นกรมธรรม์
ประกนัภยั 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการบริการของตวักลางระหว่าง
บริษทัประกันวินาศภยักับลูกค้า สามารถเป็นได้ทั้งตวัแทนหรือนายหน้าที่ท าหน้าที่คลา้งกัน โดย
ตวัแทนมีหนา้ที่ชกัชวนให้ท าประกนัรถยนตข์องบริษทัประกนัวินาศภยันั้น หรือนายหนา้ที่ท าหนา้ที่
ช้ีช่องในการขายประกันรถยนต์ของบริษัทประกันวินาศภัยบริษัทใดก็ได้ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกคา้ ผ่านช่องทางออฟไลน์และช่องทางออนไลน์ ให้มีคุณภาพของการบริการสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจให้มีขอ้ไดเ้ปรียบกว่าคู่แข่งขนั 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ตัวแทนหรือนายหน้าที่ให้บริการแก่
ลูกคา้ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์การตลาดผ่านส่ือช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อส่งเสริมการขาย 
รวมถึงส่วนลด รางวลัของแถมแจกให้แก่ลูกคา้ 

ด้านบุคคล (People) หมายถึง การให้แนะน า ความรู้ประกันรถยนต์ ขอ้มูลด้านการ
บริการของตวัแทนหรือนายหนา้ ที่สามารถอธิบายให้ลูกคา้ไดร้ับความรู้ ความเขา้ใจอย่างรายละเอียด
เร่ืองความคุม้ครอง เงื่อนไขกรมธรรม ์พร้อมแก้ไชปัญหาให้ลูกคา้ไดป็้นอย่างดี 

ด้ านก ารส ร้ างแล ะน า เ สนอลั ก ษณะทางก ายภาพ  ( Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง ตัวแทนหรือนายหน้ามีเคร่ืองมือการน าเสนอขายสร้างภาพลักษณ์ของผู ้
น าเสนอขายประกนัรถยนตใ์ห้มีความน่าเช่ือถือ 

ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง การบริการในกระบวนการออกใบเสนอราคา 
บริการแจง้เตือนประกนัรถยนตก่์อนหมดอายุ การบริการส่งเอกสารกรมธรรม ์การประสานงานเร่ือง
ร้องเรียน สร้างความสะดวก รวดเร็วมีวิธีการท างานถูกตอ้ง 
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางออนไลน์ (Online Channel) หมายถึง ช่องทางการใช้
บริการของลูกคา้ โดยมีระบบอินเตอร์เน็นเป็นส่ือกลางระว่างตวักลางประกันวินาศภยักบัลูกคา้ โดย
ลูกคา้ท าการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือการท าธุรกรรมผ่านส่ือ (E-Marketplace) เวบ็ไซต ์(Website) 
และส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางออฟไลน์ (Offline Chanel) หมายถึง ช่องทางการใช้
บริการของลูกคา้ โดยผ่านตวักลางประกันวินาศภยักับลูกคา้ ตวัแทนหรือนายหน้าเป็นบุคคลที่ท า
ธุรกรรมให้ดว้ยตนเอง 

ความพอใจหลังจากการเลือกซ้ือ  หมายถึง ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจ
ของมนุษยท์ี่ไม่เหมือนกัน ข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะมีความคาดหมายกับส่ิงหน่ึงส่ิงใดอย่างไร ถา้
คาดหวังหรือมีความตั้งใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมากแต่ในทาง
ตรงกันขา้มอาจผิดหวงัหรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง เมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวงัไว้
ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัส่ิงที่ตั้งใจไวว้่าจะมีมากหรือนอ้ย/พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (motive) 
หรือแรงขบัดัน (drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงความตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมือนกนั 

ยุคดิจิทัล หมายถึง ยุคที่มีการส่ือสารผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ท าให้เ กิดรูปแบบการ
บริการรูปแบบใหม่ โดยใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ เข้ามาช่วยให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการบริการ 
 
 



 

 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาค้นคว้าเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันวินาศภัยผ่าน ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั” ผูว้ิจัยได้ศึกษา แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ  
2.5 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้า 
2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎิเกี่ยวกบัความเช่ือม่ันในตราสินค้า 
ความหมายของความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ทางผูว้ิจัยได้ท าการศึกษาจาก

เอกสารต่างๆ ที่มีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัการศึกษา มีดงัต่อไปน้ี 
งานวิจัยของเฉลิม แซ่ซิน (2557) ได้ศึกษาหัวขอ้วิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ความคุน้เคยกับตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และส่วนประสมการตลาด กับความตั้งใจใน
การใช้บริการสินเช่ือรถยนต์ ได้อธิบายถึงความหมายเก่ียวกับความเช่ือมั่นในตราสินค้าไว้ว่า 
องคป์ระกอบของความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มี 3 อย่าง ดงัน้ี  

1. ความน่าเช่ือถือ คือ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับประกันคุณภาพสินค้า ท าให้ผู ้บริโภคหรือ
ผูใ้ชบ้ริการ สามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดแ้ละท าให้รู้สึกปลอดภยัและเช่ือถือใน
ตราคุณภาพสินคา้ มากกว่าผลิตภณัฑท์ี่ไม่มีการประกันคุณภาพหรือไม่มีตราสินคา้ กล่าวได้ว่าตรา
สินคา้เป็นสัญลกัษณ์ในการรับประกนัคุณภาพสินคา้ 
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2. ความเมตตากรุณา คือ การกระท าของผูใ้ห้บริการท าประโยชน์เพื่อสังคมส่วนรวมให้
โดยไม่ไดห้วงัผลตอบแทนหรือก าไร 

3. ความซ่ือสัตย ์คือ ความจริงใจ ความซ่ือสัตยเ์ป็นส่ิงส าคญัที่ผูผ้ลิตมีต่อผูบ้ริโภค โดย
ผูผ้ลิตต้องใช้หลกัคุณธรรมและความซ่ือสัตยจ์ะก่อให้เกิดความเช่ือมัน่เป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภค 
น าไปสู่ความจงรักภกัดีและความไวว้างใจในตราสินคา้ 

ทั้งน้ียงัศึกษาองคป์ระกอบของตราสินคา้ (Brand Constructs) ในระบบเศรษฐกิจระดับ
โลก ซ่ึงประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ ระบบเศรษฐกิจของประเทศต้น (Country-of -
origin) ความคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand familiarity) การเช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand liking) 
และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand trust) ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องตราสินคา้นั้น
ในระดบัโลก (Haefner et al.,2011) 

งานวิจยัของอนญัญา อุทยัปรีดา (2558) ไดศ้ึกษาหัวขอ้วิจยัเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้และภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ กรณีศึกษา: ตราสินคา้ 
COACH EST. 1941 NEW YORK ได้อธิบายกล่าวโดยสรุปเก่ียวกับความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ คือ 
การสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ประสบการณ์ที่ผูผ้ลิตส่งมอบให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในตรา
สินคา้ ใช้กระบวนการส่ือสารระหว่างผูผ้ลิตสินคา้กับผูบ้ริโภคเพื่อสร้างทศันคติองค์ประกอบของ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้แบ่งออกเป็น 3 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1. ความน่าเช่ือถือ (Creditability) คือ การประเมินความสามารถของสินคา้ ในแง่ของ
การตอบสนองตามความคาดหวงัของผู ้บริโภค (Mayer, Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997
และ Pavou, 2002 เมื่อผลิตภณัฑ์นั้นสามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคจะ
เกิดความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ เป็นความรู้สึกที่มีความมัน่ใจ มีความน่านับถือในอรรถประโยชน์ 
และความปลอดภยัที่ไดร้ับจากผลิตภณัฑ ์จึงเกิดเป็นความเช่ือถือในคุณภาพตราสินคา้ 

ผู ้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าจากตราสินค้าที่ได้รับประกัน รับประกันนั้ นกล่าว คือ
เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ์รับประกันคุณภาพสินค้า แสดงให้เห็นถึงคุณภาพ ความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ เป็นการสร้างความเช่ือถือให้กับผลิตภณัฑ์ในตราสินค้า Boulding & Kirmani (1993) 
ศึกษาพบว่าเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ์รับประกันคุณภาพสินค้าเป็นการแสดงให้เห็นถึงความ
น่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์ความน่าเช่ือถือเกิดจากความสามารถ ความรู้ ความช านาญ ความรับผิดชอบ
ต่อผูบ้ริโภค การสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผูบ้ริโภคไดอ้าจท าให้เกิดการกลบัมาซ้ือซ ้า โดยปัจจุบนัมี
ผลิตภัณฑ์หลากหลาย ผู ้บริโภคมีอ านาจในการเลือกซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน ในทางกลับกันหาก
ผลิตภณัฑน์ั้นไม่สามารถมอบสินคา้ที่มีคุณภาพให้ผูบ้ริโภคได ้ไม่เป็นไปตามการรับประกนัหรือผิด
สัญญาจะส่งผลให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือ ไม่ไวว้างใจในตราสินคา้อาจท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลิกใช้
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ผลิตภณัฑห์รือบริการของตราสินคา้นั้นการวดัความน่าเช่ือถือเป็นส่ิงที่ประเมินได้ยาก ไม่มีหน่วยช้ี
วดัที่แน่นอน ดงันั้นการวดัความน่าเช่ือถือ สามารถประกอบการพิจารณาไดจ้ากหลายๆด้านไม่ว่าจะ
เป็นช่ือเสียงของตราสินคา้ การเป็นที่ยอมรับ มูลค่าของตราสินคา้ และส่วนแบ่งการตลาด ส่ิงเหล่าน้ี
ก่อให้เกิดความน่าไวว้างใจก่อนที่จะให้ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ ผู ้ผลิตสินค้ามีความรู้สึกเจตนาที่ดีในการ
กระท าประโยชน์ให้แก่ผูอ่ื้น โดยไม่หลงัผลตอบแทนหรือก าไรอาจมาจากความภกัดี ผลิตสินคา้ที่ใส่
ใจและเข้าใจผู ้บริโภค (Mayer, Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997 และ Pavlou, 2002) เมื่อ
ผูบ้ริโภคต้องการความเช่ือมัน่จากการที่ผูผ้ลิตความเมตตากรุณาเป็นส่ิงส าคญัส่ิงที่แสดงถึงความ
เมตตากรุณา เช่น การเอาใจใส่ดูแล ช่วยแกไ้ขปัญหา การให้ความช่วยเหลือที่มีประโยชน์ต่อสังคม  

Kelly (2001) กล่าวว่า ความเมตตากรุณา โดยเอาประโยชน์ของผูอ่ื้นเป็นที่ตั้งเป็นการ
อา้งสิทธ์ิให้ปฎิบตัิ หลกัการปฎิบตัิโดยเอาประโยชน์ผูอ่ื้นเป็นที่ตั้ง (Altruism) เป็นการกระท าในการ
ส่ังให้เสียสละเพื่อผลประโยชน์ของผูอ่ื้น แต่ความเมตตาเกิดจากความสัมพนัธ์กบับุคลอ่ืนท าให้เกิด
คุณค่า คุณค่านั้นไม่จ าเป็นต้องเป็นส่ิงของ วตัถุที่มีมูลค่า เป็นความรู้สึกรัก การมอบความรู้ การดูแล
กนัและกนัก็เป็นได ้

3. ความซ่ือสัตย ์ (Integrity) คือ ตราสินคา้ที่มีความเช่ือมั่นยืดหลักคุณธรรม ซ่ือสัตย์ 
จริงใจ ใส่ใจดูแลต่อผูบ้ริโภค ย่อมเป็น่ียอมรับของผูบ้ริโภคท าให้บริษัทไดร้ับความเช่ือมัน่ ก่อให้เกิด
ความจงรักภกัดีและวางใจในสินคา้ของผูบ้ริโภค (Mayer,Davis & Schooman, 1995; Novak, 1997 
และ Pavlou, 2002) ส่ิงที่แสดงออกถึงความซ่ือสัตย ์ เช่น การรักษาสัญญา ความสม ่าเสมอ ความ
ถูกต้อง ความยุติธรรม นโยบายต่อต้านส่ิงผิดกฎหมาย เป็นต้น Moment (2005) กล่าวว่า ความ
ซ่ือสัตยเ์ป็นแก่นส าคญัของธุรกิจ หากปราศจากความซ่ือสัตยแ์ลว้ธุรกิจอาจอยู่ไม่ไดอ้ย่างย ัง่ยืน เป็น
การแสดงที่ลึกซ้ึงถึงจิตวิญาณ เป็นสัญลกัษณ์ของบริษทัที่ประสบความส าเร็จมากนอ้ยเพียงใด ความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ที่มีองค์ประกอบ ความน่าเช่ือถือ ความเมตตากรุณา ความซ่ือสัตย ์จะใช้การ
พิจารณาที่แยกออกจากกันไม่มีความสัมพันธ์ใด แต่ละองค์ประกอบมีหน้าที่แตกต่างกันของ
ความสัมพนัธ์ 

ผูบ้ริโภคเลือกใช้ประสบการณ์ในอดีตกับความคงอยู่ของตราสินคา้เพื่อคาดเดาความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้โดยใช้องค์ประกอบ 3 อย่างคือความน่าเช่ือถือ ความเมตตากรุณา และความ
ซ่ือสัตย ์ส่วนใหญ่เป็นไปในทางที่ดีจึงมีความเป็นไปไดท้ี่ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ สอดคลอ้งกับ 
Doney & Cannon (1997) กล่าวไว้ว่า ความแข็งแรงของตราสินค้าก่อให้เกิดความเช่ือมั่นของ
ผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะยงัไม่ได้รับความรู้ด้านรูปลกัษณ์ของสินคา้ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตรา
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สินคา้ (Brand Trust) หรือผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนักับเคร่ืองหมายการคา้ของผลิตภณัฑ์ เขา้มาช่วย
ส่งเสริมรสนิยม บุคลิกภาพ การด าเนินการชีวิต (วีรพงษ ์เฉลิมจิระวฒัน์, 2546) 

จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ สรุปได้ดังน้ี ความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ การสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ประสบการณ์ที่ผูร้ับประกันมอบให้ผูเ้อา
ประกนัเกิดการยอมรับในตราสินคา้ ใชก้ระบวนการส่ือสารระหว่างบริษทัประกันวินาศภยัและผูเ้อา
ประกันเพื่อสร้างทศันคติองค์ประกอบของความเช่ือมัน่ในตราสินค้าแบ่งออกเป็น 3 ด้านด้วยกัน 
ได้แก่ 1.ความน่าเช่ือถือ 2.ความเมตตา 3.ความซ่ือสัตย ์โดยยกตวัอย่างจากบริษทัประกันวินาศภยั
แห่งหน่ึงประกาศยกเลิกความคุ้มครองประกันโควิด-19 หลังจากเหตุการณ์น้ีเกิดข้ึนท าให้ผูเ้อา
ประกนัและบุคคลทัว่ไปขาดความเช่ือมัน่ในตราบริษทัแห่งน้ี 
 
 

2.2 แนวคิด ทฤษฎิเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีต่อธุรกิจประกัน 
 

2.2.1 ทศันคติและองค์ประกอบ 
Schiffman and kanuk (2000) กล่าวว่า ทศันคติ คือ กระบวนการทางจิตวิทยาเกิดจาก

การเรียนรู้ความโน้มเอียงของบุคคล พฤติกรรมที่แสดงออกต่อส่ิงนั้นทั้งในทางพอใจหรือไม่พอใจ
ทศันคติ ไม่สามารถสังเกตเห็นได ้หากทศันคติของผูบ้ริโภคมีความคลา้ยกบัแนวคิดขา้งตน้ กล่าวคือ 
ทศันคติที่มีต่อส่ิงนั้นเป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่น ตราสินคา้ ประเภทสินคา้ เป็นตน้ โดยทศันคติ
จะเป็นการประเมินต่อส่ิงนั้นที่ค่อนข้างแน่นอน ซ่ึงการกระท าต่างๆ ของผู ้บริโภคที่แสดงออก
สามารถบ่งบอกถึงทัศนคติของผู ้บริโภคได้เช่นกัน (East, 1998) นอกจากทัศนคติจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่ตามมา ยงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นกนั (Lutz, 1991) 

ในปัจจุบนัแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติที่ไดร้ับการยอมรับและเป็นแนวคิดที่แพร่หลาย คือ 
แนวคิดทศันคติ 3 องคป์ระกอบ (Tri-Component Model of attitude) ไดแ้ก่ 

1. องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognition) คือ ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกับส่ิงใดส่ิง
หน่ึงหรือความรู้ที่ไดม้าจากประสบการณ์ ซ้ึงความเช่ือของผูบ้ริโภคนั้นไม่จ าเป็นตอ้งเป็นจริงหรือ
ถูกตอ้งเสมอไป 

2. องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affect) คือ การแสดงออกทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึกที่
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแตกต่างกันไปตามค่านิยมและบุคลิก ว่าชอบหรือไม่ชอบ หรือเลือกที่จะเช่ือ
หรือไม่เช่ือต่อส่ิงนั้น 
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3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Conation) คือ แนวโนม้การตอบสนองของบุคคล เป็น
ผลต่อเน่ืองจาก 2 องค์ประกอบแรก ในแง่ของสินคา้ องค์ประกอบน้ีมกัหมายถึงความตั้งใจซ้ือสิน
คข้องผูบ้ริโภคอนัเป็นผลมาจากความเช่ือและความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่สอดคลอ้งกนั 

 
รูปภาพที ่2.1 แบบจ าลองแนวคิดทศันคติ 3 องคป์ระกอบ 
 

Schiffman and Kanuk (1999) ได้อธิบายไวว้่า ทั้ง 3 องค์ประกอบขา้งต้นนั้นส่งผลซ่ึง
กนัและกนั กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติในทางบวกต่อสินคา้หรือแบนด์ ท าให้เกิดความชอบและ
น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ แต่ East (1998) มองว่าการรับรู้เชิงบวกหรือการชอบไม่ได้หมายความว่า
ผู ้บริโภคจะซ้ือสินค้านั้น คนอาจซ้ือแบรนด์นั้นเน่ืองด้วยเหตุผลอ่ืนบางอย่างซ่ึงไม่เก่ียวข้องกับ
ความชอบแบรนด์ 

 
2.2.2 การท างานของทศันคต ิ
การท างานของทศันคติโดย แนวคิดของ Katz, Cited in Solomon (1999) สามารถสรุป

ได ้4 ประการ คือ 
1. ให้บุคคลไดป้ระโยชน์ตามตอ้งการ (Utilitarian function) กล่าวคือผูบ้ริโภคพิจารณา

เลือกส่ิงที่ดีและเสียให้กบัตวัเอง โดยเลือกส่ิงที่มีประโยชน์ ส่ิงที่ดีที่สุดให้กบัตวัเอง และจะเล่ียงส่ิงที่
มีผลเสีย มีประโยชน์นอ้ยที่สุดให้กบัตวัเอง 

2. สะท้อนถึงค่านิยมของบุคคล (Value-express function) กล่าวคือ แสดงความเป็น
ตวัตน แสดงออกถึงรสนิยมของตวัเองสะทอ้นถึงทศันคติค่านิยมของบุคคล 

3. ปกป้องอตัตาของบุคคล (Ego-defensive Function) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะหาส่ิงที่มา
ปกป้องการคุกคามจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกและความกงัวลในใจ  
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4. จัดระเบียบความรู้ (Knowedge function) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคใช้ทศันคติในการเลือก
คน้หาศึกษาหาขอ้มูลและใช้ทศันคติในการรับขอ้มูลข่าวสาร ก่อนการตดัสินใจเมื่อต้องเผชิญกับ
สถานการณ์ที่ไม่ชดัเจนคลุมเครือหรือพบสินคา้ใหม่ในตลาด 

 
2.2.3 ประเภทของทัศนคต ิ
ชนิษฐา เบญจาทิกุล (2536) ไดแ้บ่งทศันคติแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
1. ทัศนคติเชิงบวก คือการมองเห็นความคิดของบุคคลในทางบวก เชิงสร้างสรรค์ 

รวมถึงความคิดของจิตใตส้ านึกการมองผลิตภณัฑใ์นทิศทางที่ดีมีคุณภาพ สร้างความรู้สึกที่ดี มีความ
น่าเช่ือถือ หากตอ้งกล่าวถึง จะกล่าวในทางช้ืนชม ยกย่อง 

2. ทศันคติเชิงลบ คือการมองเห็นความคิดของบุคคลในทางลบ เป็นทศันคติที่ตรงขา้ม
กบัประเภทแรก ความคิดของจิตใตส้ านึกการมองมองผลิตภณัฑใ์นทางที่ไม่ดี สร้างความรู้สึกที่ไม่ดี 
ไม่มีความน่าเช่ือถือ ไม่ไวว้างใจ จะกล่าวถึงในทางสงสัย เกลียดชัง น าไปสู่พฤติกรรมการตอบโต้
ในทางที่ไม่ดี 

3. ทศันคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็น คือการมองเห็นความคิดของบุคคลไม่โน้ม
เอียงไปทางบวกหรือลบ ไม่แสดงออกความคิดเห็น ความคิดของจิตใตส้ านึกการมองมองผลิตภณัฑ์
ในลกัษณะเป็นกลาง จะกล่าวถึงทั้งในเชิงบวกและลบ 

งานวิจัยของสุบรรพต รักชอบสันติ (2555) ได้ศึกษาหัวขอ้วิจัย เก่ียวกับทศันคติของ
ผูบ้ริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือขายเฟอร์นิเจอร์มือสองในเขตกรุงเทพมหานคร ไดอ้ธิบายกล่าวโดย
สรุปเก่ียวกับ ความหมายและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติ กล่าวว่า ทัศนคติ (Atitude) เป็นตัวแปรเชิง
สมมติ (Hypothetical Variable) การกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคลไม่สามารถน ามาวดัเป็นทศันคติ
ได้ เป็นเพียงนามธรรมในการใช้เรียกกลุ่มของการกระท าหรือพฤติกรรมหลากหลายรูปแบบ 
นกัจิตวิทยาและนกัวิจยัให้ความหมายไวห้ลายบทความดงัน้ี 

ออลพอร์ท (Allport 1935) กล่าวถึงความหมายของ ทัศนคติ ไว้ว่า ทัศนคติเป็น
แนวความคิดแนวทางจิตวิทยาในเร่ืองของสภาพจิตใจและประสาท ที่จะกระท าหรือตอบสนอง
ในทางใดทางหน่ึง แสดงออกในลกัษณะสนบัสนุนหรือคดัคา้นต่อส่ิงนั้นต่อสภาพแวดลอ้ม 

โรเจอร์ส (Roger 1978) กล่าวว่าทัศนคติ เป็นดัชนีช้ีวัดระดับความรู้สึกต่อบุคคล 
ส่ิงของ หรือสภาพส่ิงแวดลอ้ม มีพื้นฐานมาจากความเช่ือที่จะส่งผลพฤติกรรมในอนาคต ทศันคติจึง
เป็นดังชีช้ีวดัการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบในส่ิงนั้น พฤติกรรมที่แสดงออกนั้นถือเป็น
การส่ือสารในการแสดงออกที่ไดผ้ลกระทบมาจากการรับสาร 
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สุรพงศ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวถึงความหมายของทศันคติเช่นเดียวกับโรเจอร์ส 
โดยอธิบายเพิ่มเติมเร่ืองทศันคติเป็นการแสดงออกที่ตอบสนองต่อส่ิงเร้าแตกต่างออกไป โดยการ
เช่ือมความรู้และความเขา้ใจพฤติกรรม ที่ได้เรียนรู้จากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตระตุน้ให้เกิด
การกระท า โดยทศันคติมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดเ้ป็นไปตามบุคคล ส่ิงของ สถานการณ์ หรือ
สภาพส่ิงแวดลอ้ม 

งานวิจัยของสุบรรพต รักชอบสันติ (2555) กล่าวถึงค่านิยมและความเช่ือของบุคคล 
สรุปไดว้่า ทศันคติเป็นความคิดที่มีความโนม้เอียง แสดงออกในความรู้สึกของบุคคลต่อเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึงโดยทัศนคติมีอิทธิพลต่อความคิด การกระท าตลอดจนการเปล่ียนแปลง ทัศนคติสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ถ้ามีส่ิงใดมากระตุ้นส่ิงเร้าเมื่อบริบทเปล่ียนแปลงไป เชอร์เมอฮรัม ฮันท์ และ  
ออสบอร์น (Shermerhom, Hunt; & Osbom. n.d) ได้ธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ของ
ทศันคติดงัน้ี (เสริมศกัดิ์  วิศาลาภรณ์; และคนอ่ืนๆ. 2537: 13) 

1. องค์ประกอบที่เก่ียวกับปัญญา (Cognitive Component) คือความเช่ือและค่านิยมที่
เกิดจากความคิด ความเขา้ใจและการยอมรับต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

2. องค์ประกอบที่เก่ียวกับอารมณ์ความรู้สึก (Affective Compon onent) คือความรู้สึก
เฉพาะบุคคล อนัเกิดจากความคิด ความเขา้ใจและการยอมรับต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่งผลมาเป็นความเช่ือ
และค่านิยม ความรู้สึกที่เกิดข้ึนน้ีคือทศันคติของบุคคล 

3. องค์ประกอบเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral Component) คือการแสดงออกทาง
พฤติกรรมโดยการแสดงออกตามความรู้สึกหรือเรียกไดว้่าเจตนารมณ์ที่เกิดข้ึนเป็นผลจากทศันคติ
ของบุคคลต่อส่ิงดงักล่าว 

 
งานวิจัยของสุบรรพต รักชอบสันติ (2555) กล่าวถึงคุณลกัษณะของทศันคติ ของฮัล

พอร์ท (Alport. 1953) กล่าวว่า คุณลกัษณะของทศันคติ มีดงัน้ี 
1. เป็นสภาวะจิตใจแสดงออกให้เห็นเป็นอารมณ์หรือพฤติกรรม เช่น รัก โกรธ เกลียด 

เป็นตน้ 
2. การแสดงออกตามทศันคติตามความพร้อมที่จะตอบสนองตามทศันคติที่ดีหรือไม่

ต่อส่ิงนั้นตามลกัษณะของทศันคติที่เกิดข้ึน 
3. ทศันคติกบัการแสดงออกของพฤติกรรมที่มีความสัมพนัธ์เขา้ดว้ยกัน เช่นมีความสุข

แลว้ยิ้ม โกรธแลว้หนา้บึ้ง เป็นตน้ 
4. ทศันคติเกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
5. ทศันคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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ดังนั้ น จึงสามารถสังเกตและวัดทัศนคติของบุคคลที่มีต่อบุคคล สถาบันและ
สถานการณ์ได้จากพฤติกรรมที่บุคคลนั้นแสดงออกเช่น ความพึงพอใจ เห็นด้วย สนับสนุน ปฏิบตัิ
ดว้ยความเต็มใจหรือไม่พอใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่ยินดี ไม่ร่วมมือและหรีอไม่เป็นไปทั้งสองอย่าง 

สรุปได้ว่าทัศนคติ เ กิดจากประสบการณ์กาเ รียนรู้ของแต่ละบุคคลที่สามารถ
เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเมื่อบริบท เรียนรู้ ท าความเขา้ใจกบัส่ิงใหม่กบัสภาพแวดรอบ สถานการณืที่มี
การเปล่ียนแปลงไป ระยะเวลาการเปล่ียนแปลงของแต่ละบุคคลข้ึนอยู่กับส่ิงที่บุคคลได้รับ (สุขา 
จนัทน์เอม. 2533: 45) 

 
งานวิจยัของสุบรรพต รักชอบสันติ (2555) กล่าวถึงประโยชน์ของการวดัทศันคติ 
ทศันคติมีความส าคญัต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์ การที่บุคคลนนั้นจะแสดงออกถึง

พฤติกรรมอย่างใดอย่างนึงเพื่อความเหมาะสมกับบุคคลนั้น การรับรู้ถึงทศันคติของอีกฝ่ายไม่ว่าจะ
เป็นบุคคลรือกลุ่มคนว่ามีทศันคติอย่างไรจึงเป็นเร่ืองส าคญั เพื่อให้บุคคลนั้นน าไปวิเคราะห์ วางแผน 
การด าเนินการอย่างใดอย่างหน่ึง ภิรมย ์เจริญผล (2538: 168) ได้กล่าวถึงปร ะโยชน์ของการวัด
ทศันคติ ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 

1. วดัเพื่อท านายพฤติกรรม เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ช้ีวดับุคคลในเร่ืองทศันคติที่มีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ใชค้าดเดาพฤติกรรมการการกระท าของบุคคลนั้นภายในอนาคตจะแสดงพฤติกรรมออกมา
และยงัเป็นแนวทางในการปฎิบตัิต่อผูน้ั้นไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

2. วัดเพื่อหาทางป้องกัน เพื่อให้บุคคลในสังคมอยู่ร่วมกันอย่างสงบ ปราศจากการ
ทะเลาะวิวาท มีความคิดเห็นที่คลา้ยคลึง ป้องกนัการเกิดการความแตกแยกทางสังคม 

3. วดัเพื่อหาทางแกไ้ข ช่วยให้เป็นแนวทางในการวางแผน ด าเนินการแกไ้ขปัญหาอย่าง
เหมาะสมกบับุคคลนั้น  

4. วดัเพื่อให้เขา้ใจสาเหตุและผล การหาสาเหตุจากพฤติกรรมที่บุคคลนั้นไดแ้สดงออก
สาเหตุจากปัจจยัภายใน ซ้ึงอาจเป็นผลกระทบจากปัจจยัภายนอกหรือจากส่ิงแวดลอ้ม 
 

มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์ (2552) ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจ และแนวโน้ม
พฤติกรรมการบริโภคนมเปร้ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวถึงทศันคติ 

ความหมายทศันคติ 
ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าวถึงความหมายทัศนคติไว้ว่า ผู ้บริโภคแสดงออกถึง

พฤติกรรมจากส่ิงที่อยู่ในความนึกคิดภายใน โดยสามารถสังเกตจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็น
สาเหตุที่อยู่ภายในส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แสดงออก ด ารงศกัดิ์  ชยัสนิท และคณะ (2543) 
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อธิบายถึงทัศนคติ หมายถึง พฤติกรรมที่มี เหตุผลสนับสนุนหรือต่อต้านเกิดจาก 
ประสบการณ์ การเรียนรู้ ความรู้สึก ความคิด บุคคลที่มีต่อส่ิงนั้น 

ความหมายของทศันคตินั้นมีผูไ้ดใ้ห้ความหมายไวม้ากมายซ่ึงแตกต่างกนัไปดงัน้ี ธงชยั 
สันติวงษ ์(2540 : 191) ให้ความหมายทศันคติ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542-44) ให้ความหมายทัศนคติ คือ ความรู้สึกส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคที่รู้สึกถึงประสบการณ์ที่เจอในอดีต โดยใชค้วามคิดและพฤติกรรม นกัการตลาดน ามาเป็น
เคร่ืองมือในการผลิตโฆษณาเพื่อสร้างทศันคติในทางบวกต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ที่มีผลต่อการ
เปล่ียนเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม  

พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2538 : 106) ไดก้ล่าวว่า ทศันคติ (Atitude) หมายถึง ความรู้สึกส่วน
บุคคลที่ได้เรียนรู้จากประสบการณ์ เป็นตัวกระตุ้นส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปในทาง
สนบัสนุนหรือต่อตา้นต่อส่ิงนั้น 

โบวี่ ฮุสตนั และทริล ให้ความหมายทศันคติ คือความโนม้เอียงของบุคคลที่มีต่อส่ิงนั้น 
ไม่ว่าจะเป็นสินคา้ บุคคล สถานที่ แนวคิด ทีมีทั้งทางดา้นบวกและลบ ซ่ึงทศันคตินั้นมีความส าคญั
กบันกัการตลาดเป็นอย่างยิ่ง เพราะทศันคติมีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการซ้ือหรือการกระท าการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

ไอเซ่น ให้ความหมายทศันคติ คืออารมณ์ที่แสดงออกถึงความรู้สึกที่มีต่อส่ิงของ วตัถุ 
บุคคล สถาบนัหรือสถานการณ์นั้นชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงนั้น 

 
ค าว่า Attitude ภาษาไทยมีหลากหลายค า ทัศนคติ เจตคติ ท่าทีความรู้สึก แต่ในเชิง

ความหมายคือ ความพร้อมที่จะปฎิบตัิ (Readiness to act) ที่ผ่านกระบวนการหาความรู้ คิด วิเคราะห์ 
โดยหากเรามีท่าทีความรู้สึกหรือทศันคติในเชิงใด ส่ิงที่แสดงออกปละปฎิบตัิจะออกมาในทางนั้น 
ทศันคติจึงมีลกัษณะ 

ก. ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) ท าให้เกิดปฎิกริยา การแสดงออก การปฎิบตัิ
ออกมาในทางบวก (Act Positively) 

ข. ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) ท าให้เกิดปฎิกริยา การแสดงออก การปฎิบัติ
ออกมาในทางลบ (Act Negatively) 

 
ปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์ (2001 : 56) เจตคติ บางครั้ งเรียกว่า ทศันคติ ซ่ึงมีความหมาย 

สรุปไดด้งัน้ี 
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1. ความรู้สึกเฉพาะบุคคลที่บุคคลนั้นไดร้ับภึงประสบการณ์ โดยแบ่งความรู้สึกเป็น 2 
ลกัษณะ คือ 

1.1 ความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกถึงความพึงพอใจ ความคิดเห็นเห็นดว้ย 
ชอบและสนบัสนุน 

1.2 ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกถึงความไม่พึงพอใจ ความคิดเห็นไม่เห็น
ดว้ย ไม่ชอบและไม่สนบัสนุน 

1.3 ความรู้สึกเป็นกลางคือ ไม่แสดงออกถึงความพึงพอใจ ไม่มีความรู้สึกใด ๆ 
2. บุคคลแสดงความรู้สึกทางดา้นพฤติกรรม ซ่ึงแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลกัษณะคือ 
2.1 พฤติกรรมภายนอก เป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้ จากการแสดงออกไม่ว่าจะเป็น

ท่าทาง หนา้ตา ความรู้สึก อารมณ์ 
2.2 พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ไม่มีท่าทีการแสดงออกทางด้าน

ท่าทาง หนา้ตา ความรู้สึก อารมณ์ โดยแสดงออกเป็นกลาง 
 
อลัพอร์ท (ปรียาพร วงศอ์นุตนโรจน์, 2544 : 56; อา้งอิงจาก Allort) กล่าวว่า ความหมาย

ค าว่าทัศนคติของนักจิตวิทยาให้ค านิยามไว้ว่า เป็นความพร้อมของสภาวะจิตใจที่ เ กิดจาก
ประสบการณ์ เป็นสภาวะความพร้อมเป็นตวัก าหนดความแรง ทิศทางของปฎิกริยาของบุคคลที่มีต่อ
บุคคล ส่ิงของ และสถานการณ์ เกิดเป็นรูปแบบไดด้งัน้ี 

1. จากการเรียนรู้วฒันธรรมทางสังคม 
2. สร้างข้ึนเองจากประสบการณ์ของตวัเอง 
3. จากการเรียนรู้ที่ไดร้ับจากประสบการณ์ของตวัเอง ที่มีทั้งทางบวกและลบ ส่งผลถึง

ทศันคติต่อส่ิงใหม่ที่มีความคลา้ยคลุงกนั 
4. การเลียนแบบบุคคลที่ตวัเองสนใจหรือให้ความส าคญั และรับเอาทศันคตินั้นมาปรับ

ให้เป็นตวัเอง 
 
ทศันคติแบ่งออกเป็น 5 ประเภท 
1. ทัศนคติในด้านความรู้สึกหรืออารมณ์ (Affective Attitude) ความพึงพอใจและ

ความสุข เกิดจากประสบการณ์ของบุคคลหรือส่ิงของ ก่อให้เกิดทศันคติที่ดีต่อส่ิงนั้น  
2. ทศันคติทางปัญญา (Intellectual Attitude) สร้างทศันคติทางปัญญาดว้ยการศึกษาหา

ความรู้  เป็นทัศนคติที่ประกอบด้วยความรู้  ความคิด จนเกิดความเข้าใจอย่ างถ่องแท้ และมี
ความสัมพนัธ์ร่วมกบัความรู้สึก เช่น ทศันคติต่อการทดลองทางวิทยาศาสตร์  
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3. ทศันคติทางการกระท า (Action-Oriented Attitude) การกระท าปฎิบตัิของบุคคลที่
เกิดการตดัสินใจเพื่อตอบสนองความต้องจากทศันคติ เช่น ทศันคติต่อการแสดงออกเพื่อขอความ
เมตตา ช่วยเหลือ 

4. ทัศนคติทางด้านความสมดุล (Balance Attitude) การท างานร่วมกันทั้ งสามด้าน 
ความรู้สึก อารมณ์ทศันคติทางปัญญา และทศันคติทางการกระท าเป็นทศันคติ ที่สามารถตอบสนอง
ต่อความพึงพอใจในการท างาน 

5. ทศันคติในการป้องกนัตวัเอง (Ego-Defensive Attitude) ทศันคติเก่ียวกบัการป้องกัน
ของตัวเองเพื่อให้พ้นจากความรู้ สึกที่มีความขัดแย้งภายใน ก่อให้เกิดความรู้สึกปลอดภัย 
ประกอบดว้ย 3 ดา้น คือ ความสัมพนัธ์ทางความรู้สึก อารมณ์ทางปัญญา และทางการกระท า 

 
องคป์ระกอบของทศันคติ 
เจนกินส์ (อดุลย ์จาตุรงคกุล 2543:192; อา้งอิงจาก Jenkins.n.d)ได้แบ่งองค์ประกอบ

ของ ทศันคติออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
1.  องค์ประกอบเ ก่ียวกับความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Element) หมายถึง การ

แสดงออกทางวตัถุที่ทศันคติมีส่วนเขา้ไปเก่ียวขอ้งใก้เกิดภาพนึกเห็น หรือความเช่ือที่เขา้มามีส่วน
ในการสร้างคุณค่าประกอบไปดว้ยความเช่ือส่วนต่างๆ 

2. องค์ประกอบเก่ียวกับความชอบ (Affective Element) หมายถึง ความรู้สึกของ
ความชอบ และไม่ชอบที่ตวับุคคลนั้นมีต่อส่ิงแวดลอ้มต่างๆ นั้นรู้สึกเช่นไรในความรู้สึกทางบวก
และทางลบ 

3. องค์ประกอบเก่ียวกับความตั้ งใจก่อพฤติกรรม (Behavioral Element) หมายถึง 
แนวโนม้ในการเลือกปฎิบตัิต่อส่ินใดส่ิงหน่ึงจากทศันคติของบุคคลที่มีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงนั้น 

 
องคป์ระกอบที่มีอิทธิพลต่อการสร้าง หรือการเกิดทศันคติ 
ด ารงศกัดิ์  ชยัสนิท และคณะ (2543 : 23) กล่าวไวว้่า องคป์ระกอบที่มีต่ออิทธิพลต่อการ

สร้าง หรือการเกิดทศันคติมี 3 ประการดงัต่อไปน้ี 
1. วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมแต่ละสังคม เช้ือชาติ สถานที่ จะมีความแตกต่างกัน 

ต่างมีผล อิทธิพลต่อทศันคติของบุคคล 
2. ครอบครัว (Family) แหล่งที่ส่งอิทธิพลต่อทศันติมากที่สุดนั้นคือครอบครัว สถานที่

แห่งแรกในการอบรมให้ไดเ้รียนรู้  
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3. กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคม (Social Group) มนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคมที่ตอ้งการยอมรับใน
สังคม กลุ่มเพื่อน ดงันั้นกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มสังคมจึงเป็นสถานที่ให้เพื่อนหรือสังคมเป็นที่ยอมรับ 

4. บุคลิกภาพ (Personality) ลกัษณะภาพลกัษณ์ภายนอกมีอิทธิพลต่อภายใน บ่งบอกถึง
ทศันคติของบุคคลที่แตกต่างกัน เช่น บุคคลที่ชอบออกสังคม บุคคลที่มีโลกส่วนตวัจะมีบุคคลิกภาพ
ที่แตกต่างกนั 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) วิธีการส่ือสารทางการตลาดทางตรง นักการ
ตลาดจะเลือกใช้วิธีส่งขอ้มูล ข่าวสารที่มีความเก่ียวขอ้งกับสินคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้โดยตรง โดยกลุ่ม
ลูกคา้ที่มีลกัษณะเฉพาะ จะน าเสนอผลิตภณัฑไ์ดต้อบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ีกว่า เน่ือง
กลุ่มผูบ้ริโภคมีขนาดเล็ก เรียกกลุ่มเป้าหมายน้ีว่า นิชมาร์เก็ตติ้ง (Niche Marketing) เป็นการเจาะกลุ่ม
ยึดถือตามพฤติกรรมจิตวิทย่ หรือหลกัภูมิศาสตร์ วิธีเช่นน้ีสามารถสร้างทศันคติไดด้ีกว่าการท าตลาด
แบบมวลชน (Mass Marketing) 

 
จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทศันคติ สรุปได้ดังน้ี ทศันคติแบ่งออกเป็น 3 

ประเภท ดังน้ี ทศันคติที่มีต่อส่ิงนั้นเป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นเพียงนามธรรม แนวความคิด
แนวทางจิตวิทยาในเร่ืองของสภาพจิตใจ เป็นดชันีช้ีวดัระดบัความรู้สึกต่อบุคคล ส่ิงของ หรือสภาพ
ส่ิงแวดล้อม จากความเช่ือหรือประสบการณ์ แต่ทัศนคติมีสามารถเปล่ียนแปลงได้ถ้ามีส่ิงใดมา
กระตุ้นส่ิงเร้าเมื่อบริบทเปล่ียนแปลงไป เปล่ียนเป็นไปตามบุคคล ส่ิงของ สถานการณ์ หรือสภาพ
ส่ิงแวดลอ้ม 

แนวคิดทศันคติ 3 องคป์ระกอบ (Tri-Component Model of attitude)ไดแ้ก่ 
1. องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognition) คือ ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกับส่ิงใดส่ิง

หน่ึงหรือความรู้ที่ไดม้าจากประสบการณ์ ซ้ึงความเช่ือของผูบ้ริโภคนั้นไม่จ าเป็นตอ้งเป็นจริงหรือ
ถูกตอ้งเสมอไป 

2. องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affect) คือ การแสดงออกทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึกที่
มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแตกต่างกันไปตามค่านิยมและบุคลิก ว่าชอบหรือไม่ชอบ หรือเลือกที่จะเช่ือ
หรือไม่เช่ือต่อส่ิงนั้น 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Conation) คือ แนวโนม้การตอบสนองของบุคคล เป็น
ผลต่อเน่ืองจาก 2 องค์ประกอบแรก ในแง่ของสินคา้ องค์ประกอบน้ีมกัหมายถึงความตั้งใจซ้ือสิน
คข้องผูบ้ริโภคอนัเป็นผลมาจากความเช่ือและความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่สอดคลอ้งกนั  



21 

ทศันคติจึงมีลกัษณะ ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) ท าให้เกิด การปฏิบตัิออกมา
ในทางบวก (Act Positively) ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) ท าให้เกิด การปฏิบตัิออกมาในทาง
ลบ (Act Negatively) การท างานของทศันคติ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก คือการมองเห็นความคิดของบุคคลในทางบวก เชิงสร้างสรรค์ 
รวมถึงความคิดของจิตใตส้ านึกการมองผลิตภณัฑใ์นทิศทางที่ดีมีคุณภาพ สร้างความรู้สึกที่ดี มีความ
น่าเช่ือถือ หากต้องกล่าวถึง จะกล่าวในทางช้ืนชม ยกย่อง  เป็นการแสดงออกในลกัษณะของความ
พึงพอใจ เห็นดว้ย ชอบและสนบัสนุน พฤติกรรมภายนอกเป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้ 

2. ทศันคติเชิงลบ คือการมองเห็นความคิดของบุคคลในทางลบ เป็นทศันคติที่ตรงขา้ม
กบัประเภทแรก ความคิดของจิตใตส้ านึกการมองมองผลิตภณัฑใ์นทางที่ไม่ดี สร้างความรู้สึกที่ไม่ดี 
ไม่มีความน่าเช่ือถือ ไม่ไวว้างใจ จะกล่าวถึงในทางสงสัย เกลียดชัง น าไปสู่พฤติกรรมการตอบโต้
ในทางที่ไม่ดี เป็นการแสดงออกในลกัษณะไม่พึงพอใจ ไม่เห็นดว้ย ไม่ ชอบและไม่สนบัสนุน  เป็น
การแสดงออกในลกัษณะของความพึงพอใจ เห็นด้วย ชอบและสนับสนุน พฤติกรรมภายนอกเป็น
พฤติกรรมที่สังเกตได ้

3. ทศันคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็น คือการมองเห็นความคิดของบุคคลไม่โน้ม
เอียงไปทางบวกหรือลบ ไม่แสดงออกความคิดเห็น  ความคิดของจิตใตส้ านึกการมองมองผลิตภณัฑ์
ในลกัษณะเป็นกลาง จะกล่าวถึงทั้งในเชิงบวกและลบ พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกต
ไม่ได ้ทศันคติในทางบวกต่อสินคา้หรือแบนด์ ท าให้เกิดความชอบและน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ 

 
การวดัทศันคติ กล่าวไดว้่าวิธีการของลิเคอร์ทเป็นวิธีการรวดเร็วกว่า เช่ือถือไดม้ากกว่า 

(หรือเท่ากัน) และมีความเที่ยงตรงกว่า (หรือเท่ากัน) สามารถใช้เป็นแบบทตสอบมาตร ฐานได้กับ
คนหลายกลุ่ม 

1. วิธีสร้างมาตราวดัทศันคติของลิเคอร์ 
2. นิยามตวัแปรให้ชดัเจนว่าจะวดัทศันคติเก่ียวกบัอะไร 
3. รวบรวมขอ้ความที่แสดงทศันคติเก่ียวกับเร่ืองที่ต้องการวดัทศันคติมากที่สุดส่ิงที่

จะตอ้งพิจารณาในการเลือกขอ้ความก่ีคือ 
3.1 เป็นขอ้ความที่แสดงความคิดเห็น ไม่ใชข้อ้เที่จจริง 
3.2 เป็นขอ้ความกะทตัรัด ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย 
3.3 เป็นขอ้ความที่ชดัเจน มีความคิดเดี่ยวและตรงเป้าหมายกบัเร่ืองที่ตอ้งการจะวดั  
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3.4 เป็นขอ้ความที่เป็นประโยคธรรมดาหรือกรรตุวาจา (Acivc Voice) นัน่คือประโยค
ที่อยู่ในรูปของกริยาซ่ึงประธานเป็นผูก้ระท าโดยตรง ไม่ใช่ประโยคที่เป็นกรรมวาจา (Pasivc Voice) 
คือ ประโยคที่ผูอ่ื้มหรือส่ิงอ่ืนเป็นประธานในการกระท ากริยานั้น 
 
 

2.3 แนวคิด ทฤษฎิเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทางผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาจาก

เอกสารต่างๆ ที่มีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัการศึกษา มีดงัต่อไปน้ี 
บุญเลิศ รตินธร (2559) ไดศ้ึกษาหัวขอ้วิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดและความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ต่อความพึงพอใจ การซ้ือซ ้า และการบอกต่อในการอยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมสูงในเขตกรุงเทพชั้นใน ได้อธิบายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น
ตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้เพื่อให้ตอบสนองตรงกลุ่มเป้าหมาย (Kotler,2003) 

 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ธุรกิจน าออกมาเสนอขาย เพื่อตอบสนอง

ต่อความต้องการหรือความจ าเป็นของลูกค้าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ ความพึงพอใจนั้ น
ประกอบดว้ยส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละไม่ได ้ เช่น ขนาด บรรจุภณัฑ ์คุณภาพ ราคา สี ตราสินคา้ การบริการ 
รวมถึงส่ือเสียงของตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์นั้นเป็นได้ทั้งสินคา้ บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภณัฑ์ควรมีอรรถประโยชน์ (Unility) คุณค่า (Value) ให้แก่ลูกคา้ กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ควร
ค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี  

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ (Product Differentiation) และ ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่นประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑม์ีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดด้ียิ่งข้ึน 
  



23 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(ProductMix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่เป็นจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนใด ที่มีความจ าเป็นตอ้งจ่าย
เพื่อแลกมาด้วยผลิตภณัฑ์ หรือหมายถึงผลิตภณัฑ์ในรูปแบบเงิน จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ ผูก้ าหนดกลยุทธ์ราคาควรค านึงถึงคุณค่าที่
ผูบ้ริโภคจะได้รับ (Perceived Value) ของลูกคา้ ลูกคา้นั้นจะพิจารณาจากการบอมรับของลูกคา้ ใน
ส่วนคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้นสูงกว่าราคาผลิตภณัฑห์รือไม่ รวมถึงตน้ทุนสินคา้ ค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้ง
และการแข่งขนั 

3. สถานที่ / ท าเล / ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างช่องทางนั้น
ประกอบด้วย สถาบนั กิจกรรมที่ไวส้ าหรับเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองค์กรน าสู่ผูบ้ริโภค
หรือตลาด คือสถาบนัทางการตลาด โดยอาจจะเป็นคนกลาง เขา้มามีส่วนช่วนในการกระจายสิคา้สู้
ตลาด ประกอบดว้ยการเก็บรักษาสินคา้ และคลงัสินคา้ เป็นตน้ 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล เพื่อใช้เป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการใน
ผลิตภณัฑ์ ส่ิงเหล่านั้นประกอบไปด้วยอิทธิต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ก่อให้เกิดการติดต่อส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าอาจใช้บุคคลากรขององค์หรหรือพนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อส่ือสารแบบไม่มีพนักงานขาย ( Non-Personal Selling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการขายโดยไม่ใช้
บุคคลากรขององค์หรหรือพนักงานขาย  ต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated MarketingCommunication: IMC) พิจารณาจากความเหมาะสมกับลูกค้า 
และคู่แข่งมีดงัน้ี 

4.1 โฆษณา (Advertising) การเสนอข่าวสาวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ องค์กร บริการ หรือ 
ผูส้นบัสนุนรายการ 

4.2 การขายโดยบุคคลในการขาย (Personal Selling) การขายโดยใชบุ้คคลเป็นส่ือกลาง
ในการส่ือสารระหว่างบุคคล โดยกลุ่มบุคคลเป็นผูเ้สนอขายให้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ 
เพื่อให้เกิดปฎิกิริยาต่อความคิด เพื่อให้เกิดการขายการขาย 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ส่ิงที่ช่วงจูงใจเพิ่มคุณค่าพิเศษ ตวัช่วยใน
การกระตุ้นหน่วยงานต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นงานขาย (Sale Forces) ผูจ้ัดจ าหน่าย (Distributors) หรือคน
สุดทา้ยนั้นคือผูบ้ริโภค (Ultimate Consumer) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้เกิดงานขาย ช่วยกระตุ้นให้
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เกิดความต้องการในการซ้ือโดยใช้การสนับสนุนจากโฆษณา และการขายโดยบุคคล ให้เกิดความ
สนใจ การทดลองหรือการซ้ือ 

4.4 ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation : PR) มีความหมายดงัน้ี 
ข่าวหรือการให้ข่าว (Publicty) หมายถึง การน าเสนอข่าวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การ

บริการ ตราสินคา้หรือองค์กร ให้ข่าวกระจายผ่านส่ือช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการกระจายเสียง
หรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการให้ข่าวถือว่าเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) หมายถึง การส่ือสารโดยองค์กร ที่ผ่าน
กระบวนการการวางแผนเพื่อสร้างทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์องค์กร หรือต่อนโยบายของกลุ่มบุคคลใด
บุคคลหน่ึง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส่งเสริม ป้องกนัภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์องคก์ร 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การน าโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองใน
ทางตรง (Direct Response Advertising) และการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) โดยทั้งสองมี
ความหมายที่แตกต่างกนั 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การท าส่ือ เพื่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้โดยตรง โดย
ใชส่ื้อเช่น โฆษณา แคตตาล็อคเป็นตน้ เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงกบัผูซ้ื้อ 

การน าโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองในทางตรง (Direct Response Advertising) 
การส่งข่าวสาร โฆษณาให้ผูบ้ริโภคไดร้ับรู้และตอบสนองกลบัโดยตรงกบัผูส่ื้อที่ส่งข่าวสาร โฆษณา
ออกไดใ้นแต่ละส่ือ เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ 

การโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) การท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลัผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิคส์ (Electronic Marketing) เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม เพื่อให้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการโดย
ผูใ้ห้บริการนั้นหวงัมุ่งก าไรจากทางการคา้ 

 
5. กระบวนการบริการ (Process) หมายถึงขั้นตอนกระบวนการการให้บริการแก่ลูกคา้ 

ในการส่งมอบคุณภาพการบริการให้กับลูกคา้มีหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้ลูกคา้ได้รับการบริการ
ด้วยความรวดเร็วและเกิดความประทบัใจ (Customer Satisfaction) รวมถึงกระบวนการบริการอื่นๆ
ตั้งแต่การกล่าวค าทกัทาย การบริการ การแกปั้ญหา 

6. บุคลากร (People) หมายถึงบุคลลากรที่ไดร้ับการคดัเลือก มีความรู้ความสามารถ มี
ทศันคติที่ดีต่อลูกคา้ มีความน่าเช่ือ มีความรับผิดชอบ มีความสามารถใช้การส่ือสารและการแกไ้ข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ โดยพนักงานจะต้องได้รับคัดเลือกอีกขั้นตอนจากการฝึกอบรมให้มาเป็น
พนักงานผูใ้ห้บริการ โดยพนักงานผูใ้ห้บริการต้องบริการให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจในการ
บริการมากข้ึน และมีความแตกต่างที่เหนือคู่แข่ง  
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7. ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การแสดงที่มีลกัษณธทางกายภาพ น าเสนอให้แก่
ลูกคา้เป็นรูปธรรม โดยสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการ ในการ
สร้างคุณค่าให้แก่ลูกคา้ ในหลากหลายดา้นไม่ว่าเป็นการแต่งกาย การพูดจาสุภาพ และการบริการที่
รวดเร็วหรือการรักษาผลประโยชน์ของลูกคา้ที่ควรไดร้ับ 

 
งานวิจยัของโสภิตา รัตนสมโชค (2558) ไดศ้ึกษาหัวขอ้วิจยัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดอ้ธิบายส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กล่าวโดยสรุป 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้และการบริการของบรษทัที่น าออกมาเสนอ
ให้แก่ลูกคา้เพื่อขายนั้นสร้างมาเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการใชสิ้นคา้และบริการสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ได ้โดยความพึงพอใจนั้นเกิดจากประสบการณ์ที่ไดสั้มผสัและ/หรือไม่ได้
สัมผสั จากสินค้าทั้ งในรูปแบบรูปธรรม นามธรรม ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของรูปแบบผลิตภณัฑ์ 
แพคเกจรูปแบบบรรจุภณัฑ ์กล่ิน สี ราคา ตราสินคา้ คุณภาพของสินคา้และบริการ ความน่าเช่ือถือ
จากช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่าย โดยผลิตภณัฑ์นั้นจะสร้างอรรถประโยชน์ (Utility) และ
สร้างคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภคได ้(Value) ก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑค์ านึงและให้ความส าคญัดงัน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Production/Service Diferentiation) ความแตกต่างให้
สินคา้และบริการจะช่วยให้สินคา้และบริการมีความน่าสนใจและมีจุดเด่นที่แตกต่าง 

1.2 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ (Product Component) เป็นคุณลกัษณธ คุณสมบตัิของ
สินคา้และบริการเช่น อรรถประโยชน์ คุณภาพ รูปลกัษณ์ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Position) ต าแหน่งของสินคา้และบริการ 
เมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งของสินคา้และบริการ ว่าสินคา้และบริการของบริษทัและคู่แข่งอยู่ในส่วน
ใดของตลาด ซ่ึงสินคา้และบริการนั้นจะมีความแตกต่าง (Differentiation) และตอ้งมีคุณค่า (Value) 

 
2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินในการใชแ้ลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ที่ลูกคา้

ต้องจ่ายเพื่อให้ไดร้ับสินคา้และบริการและไดร้ับประโยชน์จากการแลกเปล่ียนจากจ านวนเงินอย่าง
คุม้ค่า ทั้งน้ีบริษทัคสรค านึงปัจจบัดา้นต่างๆในการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ดงัน้ี 

2.1 สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด 
2.2 ตน้ทุนทางตรงอละตน้ทุนทางออ้มเพื่อให้ไดสิ้นคา้และบริการ 
2.3 คุณค่าที่รับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
2.4 ปัจจยัอื่นๆ  
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3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้และบริการเพือให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงสินคา้และการบริการไดต้ามความต้องการ ควร
ใชห้ลกัเกณฑใ์นการพิจารณาหากลุ่มเป้าหมายช่องทางใดเป็นที่เหมาะสมมากที่สุด 

3.1 จดัจ าหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct) 
3.2 จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler) 
3.3 จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ปลีก (Retailer) 
3.4 จ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก (Wholesaler and Retailer) 
3.5 จ าหน่ายสินคา้ผ่านตวัแทน (Dealer) 
 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด

ให้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความ
ตอ้งการ (Need) และ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของสินคา้และบริการ โดยใสชส่ิ้งเหล่าน้ีเป็นการ
จูงใจ ชกัชวน ชกัน าลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการ โดยใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด
ประกอบดว้ย 5 เคร่ืองมือหลกั 

4.1 การโฆษณา (Advertising) 
4.2 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) 
4.3 การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) 
4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 
5. ดา้นบุคคล หมายถึง บุคลากรขององคก์รที่ท างานเพื่อส่วนรวมก่อประโยชน์ให้กบั

องคก์ร ซ้ึงรวมไปถึงผูบ้ริหาร และทีมที่เก่ียวขอ้งทั้งหมด ที่เป็นผูคิ้ดริเร่ิม วางแผนและปฎิบตัิงาน
เพื่อให้องคก์รเป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว ้

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพที่ลูกคา้
สามารถสัมผสัได้จากการเลือกใช้สินคา้และบริการ ลกัษณะทางกายภาพสร้างความแตกต่างและ
คุณภาพให้กับสินคา้และบริการได้ เช่น การจัดรูปแบบร้าน การตกแต่ง สถานที่อาคารจอดรถ ส่ิง
อ านวยความสะดวก การแต่งกายของพนักงาน ความสะอาดภายในสถานที่ การพูดจาของพนักงาน 
การบริการที่มีความสะดวกรวดเร็ว เป็นต้น ลกัษณธทางกายภาพมีความส าคญัต่อธุรกิจโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสินคา้ที่มีการให้บริการเพราะสภาพทางกายภาพเป็นส่ิงที่สัมผสั มองเห็น รับรู้ได้ ลกัษณะ
ทางกายภาพช่วยส่งเสริมให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจได้  
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7 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการปฎิบตัิงานในด้านการบริการ รวมถึง
ระเบียบ กฎเกณฑ์ วิธีการที่เป็นการน าเสนอให้กับลูกค้าที่มาซ้ือสินค้าและบริการ นั้นได้รับการ
บริการที่ถูกตอ้งและรวดเร็วให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกคา้ โดยความพึงพอใจของลูกคา้ประกอบไป
ด้วยกระบวนการ ซ่ึงอาจะมีหลายกิจกรรมตามรูปแบบและวิธีด าเนินการของธุรกิจ ที่ภายใน
กระบวนการนั้นในความเช่ือมโยงและประงานกนั จะก่อให้เกิดกระบวนการที่มีประสสิทธิภาพ 

 
จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  สรุปได้ดังน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix  หรือ 7 P's) เป็นตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ้เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริ โภค หรือใชบ้ริการ ในส่วนธุรกิจที่เก่ียวกบัการผลิตจะใชส่้วน
ประสม 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองผู ้เอาประกันได้ เช่น เบี้ ย
ประกนั การบริการ การบริการหลงัการขาย ช่ือเสียงบริษทัประกนัวินาศภยั 

2. ราคา (Price) หมายถึงเบี้ ยประกัน หมายถึง ที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑห์รือ หมายถึง คุณค่ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Pice) ของผลิตภณัฑ์นั้น ดังนั้นผูก้ าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึง
คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกคใ้นคุณค่า
ของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ ์ตนัทุนสินคา้และค่าใช้ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นช่องทางไวเ้พื่อเลือกซ้ือ
ประกนัรถยนต ์โดยในงานวิจยัน้ีจะใชช้่องทางออฟไลน์ ที่ซ้ือผ่านตวัแทนหรือนายหนา้ และช่องทาง
ออนไลน์ ที่ซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่หรือแพลตฟอร์ม 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เป็น
การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกับผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือการ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Seling)ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Non-Personal Selling) เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคญั มีดงัน้ี 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพ้นงังานขาย (Personal  Selling) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales  Promotion) 
- การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation: PR) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
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5.  กระบวนการบริการ (Process) กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า ซ่ึงมี
หลากหลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริกรกับลูกคา้ เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและ
ประทบัใจลูกคา้ (Customer Satisfaction) ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการขอข้อเสนอ ติดตามกรมธรรม์ 
รวมถึงบริการหลงัการขายไม่ว่าจะเป็นประสานงานเร่ืองค่าสินไหม หรืองานต่ออายุกรมธรรม์ 

6. บุคลากร (People) พนักงานผูใ้ห้บริการ ซ่ึงได้จากการคดัเลือก การฝึกอบรมและ
แรงจูงใจพนักงาน ท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการมากข้ึนแตกต่างเหนือคู่แข่ง
พนักงานควรมีความรู้ความสามารถมีทศันคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความน่าเช่ือถือ มี
ความรับผิดชอบ ส่ือสารกับลูกคา้ได้ดี มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ เพื่อให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้ลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง 

7. ลกัษณะทางกายภาพ ส่ิงที่ปรากฏต่อสายตาลูกคา้ เป็นการแสดงให้เห็นถึงลกัษณะ
ทางกายภาพแลการน าเสนอให้กบัลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 

 
 

2.4 แนวคิด ทฤษฎิเกี่ยวกบัความพอใจหลังจากการเลือกซ้ือ 
ความหมายของความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ  
ทางผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ที่มีเน้ือหาสอดคล้องกับการศึกษา มี

ดงัต่อไปน้ี 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียด เป็นความรู้สึก

ของบุคคลในทางบวก ความรู้สึกผ่อนคลายสบายใจ ความรู้สึกความภาคภูมิใจ ความรู้สึกเบิกบาน 
ต่อสภาพแวดลอ้มในดา้นต่าง ๆ  หรือเป็นความรู้สึกที่พอใจต่อส่ิงที่ท าให้เกิดความชอบ ความสบาย
ใจ และเป็นความรู้สึกในขั้นแรกเมื่อบรรลุวัตถุประสงค์และความรู้สึกขั้นสุดท้ายเมื่อบรรถุถึง
จุดมุ่งหมายโดยมีแรงกระตุน้ 

บุญเลิศ รตินธร (2559) ไดศ้ึกษาหัวขอ้วิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดและความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ต่อความพึงพอใจ การซ้ือซ ้า และการบอกต่อในการอยู่อาศยั
คอนโดมิเนียมสูงในเขตกรุงเทพชั้นใน ได้อธิบายถึงความพึงพอใจ ดังน้ี ความพึงพอใจ คือ 
ความรู้สึกของตวับุคคลที่เกิดจากความคาดหวงัก่อนซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และความรู้สึกที่ได้รับ
หลงัจากไดซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการ หากก่อให้เกิดความสุขต่อการซ้ือสินคา้หรือรับบริการแสดงให้
เห็นว่า ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจโดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ทั้งคุณค่าเพิ่มที่เกิด
จากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) คุณค่าที่เกิดจากความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) โดยความแตกต่างทางการแข่งขันของผลิตภณัฑ์ (Product  
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Competitive Differentiation) จะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะสร้างความพึงพอใจกับลูกคา้
ได ้โดยความแตกต่างทางการแข่งขนัประกอบดว้ย 

1. ความแตกต่างผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) 
2. ความแตกต่างดา้นบริการ (Services Differentiation) 
3. ความแตกต่างดา้นบุคลากร (Personal Differentiation) 
4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) 
ความแตกต่างทั้ งส่ีด้านน้ีก่อให้เกิดคุณค่าผลิตภัณฑ์ 4ด้านเช่นกันคือ คุณค่าด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product Value) คุณค่าด้านบริการ (Sevice Value) คุณค่าด้านบุคลากร (Personal Value) 
และคุณค่าด้านภาพลกัษณ์ (Image Value) คุณค่าทั้ง 4ประการ รวมเรียกว่า คุณค่าผลิตภณัฑ์รวมใน
สายตาของลูกคา้ 

หลงัจากลูกคา้ไดซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการ ผลช้ีวดัความพึงพอใจ โดยการก าหนดเกณฑ์
วดัความพึงพอใจเพื่อช้ีวดัการบริการของผูป้ระกอบการน าผลการวดัความพึงพอใจไปใช้ในการ
ปรับปรุงคุณภาพสินค้าหรือการบริการต่อไป เกณฑ์ในการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีดังน้ี 
(Thomas; & Earl. 1995: 88) 

1. ความเป็นรูปธรรมของสินคา้/บริการ 
2. ความเช่ือมัน่วางใจได ้
3. บริการและพร้อมที่จะส่งมอบสินคา้/ให้บริการในทนัที 
4. สมรรถนะ/ความรู้ความสามารถของผูใ้ห้บริการ 
5. ความมีอธัยาศยัไมตรี 
6. ความน่าเช่ือถือ 
7. ความมัน่คงปลอดภยั 
8. การเขา้ถึงสินคา้/บริการ 
9. การติดต่อส่ือสาร 
10.การเขา้ใจและรับรู้ความรู้สึกของผูบ้ริโภค/ผูร้ับบริการ 
คอทเลอร์ (Kotler, 1997 กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ คือ การวัดความคาดหวังของ

ผูบ้ริโภคกับส่ิงที่ไดร้ับจากบริโภคสินคา้หรือการไดร้ับบริการ วดัระดบัความสัมพนัธ์ช้ีวดัผลงานที่
ไดจ้ากการรับรู้กบัความคาดหวงั ความรู้สึกถึงความพอใจได ้3 ระดบั ไดแ้ก่ 

1. ความรู้สึกไม่พอใจ การรับรู้จากผลงานต ่ากว่าความคาดหวงั 
2. ความรู้สึกพอใจ การรับรู้จากผลงานเท่ากบัความคาดหวงั 
3. ความรู้สึกพอใจมาก การรับรู้จากผลงานสูงกว่าความคาดหวงั  
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วาฟรา (Vara. 1992 : 139-142) กล่าวถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคนั้นมี
ความต้องการและความคาดหวงัในการไดร้ับสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคเช่ือและยึดมัน่ในการ
ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้ให้สินค้าและบริการ โดยการบริการนั้นสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งความคาดหวงัของผูบ้ริโภคนั้นยงัสอดคลอ้งถึงความสัมพนัธ์ที่มีความ
เช่ือมโยงกับความคาดหวัง สามารถท าได้โดยใช้ความเขา้ใจว่าผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัอย่างไร 
บริษทัควรสร้างมาตรฐานสินคา้และการบริการให้เหมาะสม เพราะความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้น
เป็นเร่ืองซับซ้อน 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) วดัจากระดบัความรู้สึกของลูกคา้ ความพึงพอใจนั้นเกิดจากการที่ไดร้ับประโยชน์จาก
ใช้สินคา้และบริการ ทั้งคุณภาพ คุณสมบตัิ โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวงัลูกคา้ ความคาดหวงั
เกิดจากกประสบการณ์ที่เคยได้รับในอดีต โดดฝ่ายต่างๆที่เก่ียวขอ้ง ต้องสร้างมาตรฐานและการ
บริการให้กับลูกค้า โดยสร้างคุณคา (Value Added) การสร้างคุณค่าจากการผลิต (Manufacuring) 
และการตลาด (Marketing) โดยทุกฝ่ายต้องมีส่วนร่วมในการสร้างสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 
(Total Quality) ให้มีความแตกต่างกับคู่แข่งทางการตลาด (Competitive Diferentiation) คุณภาพจะ
ส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกคา้จะตอ้งไดร้ับมากกว่าตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) โดนตน้ทุนของลูกคา้นั้นก็คือ
ราคาสินคา้ (Price) 

 
จากการรวบแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ สรุปได้ดงัน้ี 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจากความเครียด เป็นความรู้สึกของบุคคลใน
ทางบวก ท าให้เกิดความชอบ ความสบายใจ การซ้ือซ ้ า ความรู้สึกของตัวบุคคลที่เกิดจากความ
คาดหวงัก่อนซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และความรู้สึกที่ไดร้ับหลงัจากไดซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการ หาก
ก่อให้เกิดความสุขต่อการซ้ือสินคา้หรือรับบริการแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจโดย
พยายามสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ทั้งคุณค่าเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจาก
การตลาด (Marketing) คุณค่าที่เกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
โดยความแตกต่างทางการแข่งขันของผลิตภณัฑ์ (Product  Competitive Differentiation) คุณค่าที่
มอบ ให้กบัลูกคา้จะตอ้งมากกว่าตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ตน้ทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่ ก็คือราคาสินคา้ 
(Price) จะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะสร้างความพึงพอใจกับลูกคา้ได ้โดยความแตกต่าง
ทางการแข่งขนัประกอบดว้ย 

1. ความแตกต่างผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) 
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2. ความแตกต่างดา้นบริการ (Services Differentiation) 
3. ความแตกต่างดา้นบุคลากร (Personal Differentiation) 
4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) 
การวัดความคาดหวังของผู ้บริโภคกับส่ิงที่ได้รับจากบริโภคสินค้าหรือการได้รับ

บริการวดัระดบัความสัมพนัธ์ช้ีวดัผลงานที่ไดจ้ากการรับรู้กบัความคาดหวงั ความรู้สึกถึงความพอใจ
ได ้3 ระดบั ไดแ้ก่ 

1. ความรู้สึกไม่พอใจ การรับรู้จากผลงานต ่ากว่าความคาดหวงั 
2. ความรู้สึกพอใจ การรับรู้จากผลงานเท่ากบัความคาดหวงั 
3. ความรู้สึกพอใจมาก การรับรู้จากผลงานสูงกว่าความคาดหวงั 
 
เคร่ืองมือในการติดตามและการวดัความพึงพอใจของลูกคา้เป็น วิธีการที่จะติดตามวดั

และคน้หาความต้องการของลูกคา้โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความพึงพอใจ ให้กับลูกคา้ การสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้มีปัจจยัที่ตอ้งค านึงถึง คือ 

1. วิธีการสร้างความพึงพอใจโดยการลดต้นทุนของลูกคา้ (ลดราคา) หรือการเพิ่มการ 
บริการและจุดเด่นของสินคา้ ซ่ึงส่ิงน้ีจะมีผลท าให้ก าไรของบริษทัลดลง 

2. บริษทัตอ้งสามารถสร้างก าไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ 
(R&D) วิธีการติดตามและวดัความพึงพอใจของลูกคา้ สามารถวดัไดด้ว้ยวิธีการ ดงัน้ี 

2.1 ระบบการติเตียนและขอ้เสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เป็นการ
หา ขอ้มูลทศันคติของลูกคา้เก่ียวกับผลิตภณัฑแ์ละการท างานของบริษทั ปัญหาเก่ียวกับผลิตภณัฑ์
และ การท างาน รวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆ 

2.2 การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction surveys) จะเป็นการ 
ส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้ เคร่ืองมือที่ใชม้ากคือการวิจยัตลาด 

2.3 การเลือกซ้ือโดยกลุ่มที่เป็นเป้าหมาย (Ghost shopping) วิธีน้ีจะเชิญบุคคลที่คาดว่า
จะ เป็นผูซ้ื้อที่มีศกัยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซ้ือสินคา้ของบริษทัและคู่แข่งขัน 
พร้อม ทั้งระบุปัญหาเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 

2.4 การวิเคราะห์ถึงลูกค้าที่ สูญเสียไป (Lost customer analysis) จะวิเคราะห์หรือ 
สัมภาษณ์ลูกคา้เดิมที่เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน เพื่อทราบถึงสาเหตุที่ท าให้ลูกคา้เปล่ียนใจ 
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2.5 แนวคิด ทฤษฎิเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ความหมายของความตั้งใจซ้ือซ ้า 
Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอีก

ครั้ งกับผูผ้ลิตหรือผูข้ายเจ้าเดิม หลงัจากเคยซ้ือสินคา้และบริการแลว้กลบัมาซ้ือซ ้ าอีกครั้ ง เกิดจาก
ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และบริการสืบเน่ืองจากการซ้ือครั้ งแรก โดยเกิดข้ึนไดท้ั้งปัจจยัภายใน
และภายในนอกของผูซ้ื้อสินคา้และบริการ 

คุลิกา วมันสุวกุล (2555) กล่าวว่า การตั้งใจซ้ือสินคา้อีกครั้ งในอนาคต ผูซ้ื้อสินคา้และ
บริการจะกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการอีกในครั้ งถดัไป อาจจะมีปัจจยัทางการตลาดที่เขา้มาเก่ียวข้อง
ของการสมคัรสมาชิก 

จิตติมา ส่ิงสม (2555) กล่าวว่า กาดซ้ือสินคา้และบริการในโอกาสถดัไป ถึงแมว้่าการ
ซ้ือสินคา้และบริการครั้ งที่ผ่านมานั้นหมดระยะเวลาประกันของผูใ้ห้บริการแลว้ ลูกคา้ก็ยงัคงกลบัมา
ซ้ือสินคา้และบริการอีกครั้ ง 

Anderson (2006) กล่าวว่า ลูกคา้ที่มีความเช่ือมัน่ในสินคา้และการบริการ จะกลบัซ้ือ
สินคา้และการบริการซ ้า โดยเป้าหมายสูงสุดในการประสบความส าเร็จของธุรกิจนั้นคือ การกลบัมา
ซ้ือสินคา้และบริการซ ้ า ความเช่ือใจเป็นปัจจัยส าคญัที่ลูกคา้จะเลือกกลบัมาซ้ือสินค้าและบริการ 
ความส าคญัของความเช่ือใจนั้นคือความมั่นใจที่จะสามารถให้บริการลูกค้าได้ตามก าหนด หรือ
สามารถท าตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้ หากประเมินความสามารถแล้วไม่สามารถท าตาม
เป้าหมายไดไ้ม่ควรให้ค าสัญญาและให้เหตุผลกบัลูกคา้ไดว้่าเพราะเหตุใด 

จากการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือซ ้า สรุปได้ดังน้ี ความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของลูกคา้เกิดจากความเช่ือใจ มัน่ใจในหารให้บริการของธุรกิจนั้นว่าสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้ตามค าสัญญา ระยะเวลา เป้าหมายที่ให้กบัลูกคา้ ให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ 
และหากมีโอกาสกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการในโอกาสถดัไปลูกคา้จะนึกถึงตราสินคา้นั้นเป็นอันดับ
แรก 
 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
วิจัยฆนัสวนั ทามณี (2564) ศึกษาเร่ืองเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือวิดีโอ

เกม รูปแบบดิจิทลัในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจยัพบว่าด้านปรพ
ชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ รายได้และระดับการศึกษามีความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือวิดีโอเกม รูปแบบดิจิทลัที่แตกต่างกนั 
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สันศนีย ์จุลคณานุกิจ (2560) ไดศ้ึกษาเร่ืองความเช่ือมัน่ที่มีต่อของช าร่วยงาน แต่งงาน
ประเภทสิการตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงานประเภทสินคา้ออร์แกนิค กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน 
ผลการวิจยัพอว่าความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีผลที่แตกต่างกันในการตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงาน
ประเภทสินคา้ออร์แกนิค  

ไกรชิต สุตะเมือง (2552) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการจัดการลูกคา้สัมพันธ์ที่มีต่อความ
ตั้ งใจซ้ือซ ้ าของธรกิจรถยนต์นั่งในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจัยพบว่า
ทศันคติของผูบ้ริโภครถยนต์นั่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภครถยนต์นั่งในทางบวก 
ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา 

พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกุล (2561) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวนัใหม่ชอ้ปผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างจ านวน 412 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีความแตกต่าง 

พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกุล (2561) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวนัใหม่ชอ้ปผ่านระบบ
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างจ านวน 412 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) มีความแตกต่าง 

สุธี ทองขาว (2562) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความตั้ งใจ
ในการใช้บริการธุรกิจท าความสะอาดของผู ้พกัอาศยัในคอนโดมีเนียมเมืองพทัยา กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 412 คน ผลการวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่
มีความแตกต่าง 

ธนัยพร ชาญหรรษา (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่มผสมเม็ดแมงลกัของผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 
คน ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion)  มีความแตกต่าง 

ณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัอุบตัิเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต ์กรณีศึกษา 
จ.พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจัยพบว่าส่วนระสมทางการตลาดด้าน
พนกังาน (People) มีความแตกต่าง 

ณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัอุบตัิเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต ์ กรณีศึกษา 
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จ.พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจัยพบว่าส่วนระสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการให้บริการ (Process) มีความแตกต่าง 

ณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกนัอุบตัิเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต ์กรณีศึกษา 
จ.พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) มีความแตกต่าง 

ชาติ  ไตรภพสกุล (2561) เ ร่ืองแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ ้ าซ้ือของลุกคา้ : กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
เวบ็ไซต ์กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจยัพบว่าความพอใจหลงัการเลือกซ้ือมีความแตกต่าง 

ชาติ  ไตรภพสกุล (2561) เ ร่ืองแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ ้ าซ้ือของลุกคา้ : กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
เวบ็ไซต ์กลุ่มตวัอย่างจ านวน 412 คน ผลการวิจยัพบว่าความตั้งใจซ้ือซ ้ามีความแตกต่าง 
 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
รูปภาพที ่2.2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 



 

 

บทที ่3 
วิธีการท าวิจัย 

 
 

การศึกษาสารนิพนธ์เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง
ตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิตลั กลุมผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมห่
นครและปริมณฑล เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสุ่มในการ
วิจัยครั้ งน้ีเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างอาศยัความสะดวก หรือสมคัรใจ (Convenience Sampling) โดย
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือการใช้แบบสอบถาม โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างที่ได้มี
การก าหนดขอบเขตไวใ้นงานวิจยั โดยมีวิธีการท าวิจยั ดงัน้ี 

3.1 แหล่งที่มาของขอ้มูล 
3.2 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 สมมติฐานการวิจยั 
3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมู้ล 
3.6 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 แหล่งที่มาของข้อมูล 
ศึกษาวิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยเลือกใช้เร่ืองการเก็บแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เลือกแบบเจาะจง แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากผูเ้คย
ซ้ือประกนัรถยนตใ์นประเทศไทย ใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
 
 

3.2 การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ผู ้มีความตั้ งใจซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง

ตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ อายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
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กลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจากกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่ ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ไม่สามารถเก็บขอ้มูลได้อย่างทัว่ถึง จึงการใช้ค านวณหากลุ่มตวัอย่าง จากสูตรไม่ทราบประชากร 
Cochran,1977 ระดบัความเช่ือมัน่ที่ ร้อยละ 95 โดยใชสู้ตรค านวณ 

n = P(1-P)Z^2 / E^2 
n คือ ขนาดตวัอย่าง 
P คือ สัดส่วนของประชากรที่สนใจ กรณี ไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรให้ P=0.5 
Z คือ ระดับความเช่ือมัน่ที่ก าหนด ระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคญั 

0.05 Z=1.96 
E คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับ เท่ากบั 0.05 

 
แทนค่า  n  = 0.5(1-0.5)1.96^2 / 0.05^2 

   = 384.16 
   = 384 

ดังนั้น เพื่อความแม่นย าในการวิเคราะห์ขอ้มูลผู ้ศึกษาวิจัยได้ก าหนดกลุ่มประชากร 
จ านวน 400 คน เกณฑต์ามก าหนดขนาดกลุ่มประชากรไม่นอ้ยกว่า 384 คน  
 
 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ของผู ้ซ้ือ

ประกนัภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
สมมติฐานที่  2 ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตา ของผู ้ซ้ือ

ประกนัภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความซ่ือสัตย์ของผู ้ซ้ือ

ประกนัภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านทศันคติของผูซ้ื้อประกันภยัส่งต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ

ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์  
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อการ

ความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์  
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านพนักงาน (People)ส่งผล
ต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจยัดา้นความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
 
 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรมข้อมูลในการท าวิจัยน้ีเป็นแบบสอบถามรูปแบบ

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ของ google form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างตามวตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดที่ก าหนดมีขั้นตอนการด าเนินการดงัน้ี 

 
3.4.1 เน้ือหาและลักษณะของแบบสอบถาม 
เป็นค าถามปลายเปิด โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนที่ 1  ค าถามคดักรอง 
ส่วนที่ 2 ค าถามความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ส่วนที่ 3 ค าถามทศันคติต่อประกนั 
ส่วนที่ 4  ค าถามส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ส่วนที่ 5  ค าถามความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ 
ส่วนที่ 6 ค าถามความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ส่วนที่ 7 ค าถามดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส าหรับแบบสอบถามส่วนที่ 2-6 มีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) ก าหนด 5 ระดับ ด้วยวิธี Likert’s Scale เป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มีเกณฑก์ารก าหนดคะแนนดงัน้ี 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 
5 คะแนน เห็นดว้ยมากที่สุด 
4 คะแนน เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 
เกณฑ์การจัดระดับความคิดเห็น ใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลงผลแบบสอบถาม โดย

การค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น มีค่าเท่ากับ 0.80 ดังนั้นเกณฑ์การแปลความหมายจาก
เกณฑก์ารประเมินค่า สามารถก าหนดไดด้งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากที่สุด 
3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 
ส่วนที่ 7 ดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูแ้บบสอบถามสามารถเลือกได้เพียงค าตอบเดียวเท่านั้น (Single Choice 
Question) 

 
3.4.2 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
1. ศึกษาคน้ควา้เอกสาร แนวคิดและทฤาฎี งานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม 
2. น าข้อมูลจากการรวบรวมมาสร้างแบบสอบถามตามกรอบที่ก าหนด โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 ส่วน เน้ือหาครอบคลุใกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยั 
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3. น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถว้น 
ความถุกตอ้งของเน้ือหา และให้ค าแนะน า 

4. น าแบบสอบถามมาปรุบปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะและสนองต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา
เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์อีกครั้ งก่อนท าการตอบแบบสอบถามที่ทดลองใช้กบักลุ่มที่มีคุณสมบตัิ
เช่นเดียวกบักลุ่มตวัอย่างที่ตอ้งการเก็บขอ้มูล 

5. จัดท าแบบสอบถามให้เรียบร้อยสมบูรณ์ เพื่อใช้ในกาเก็บรวบรวมขอ้มูลในล าดับ
ถดัไป 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
วิจยัน้ีเป็นแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ของ google form การแจกแบบสอบถามเพื่อ

ครบจ านวน 400 ชุด ใช้วิธีกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคชั่นแฟลต
ฟอร์มต่างๆ เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จากผูท้ี่มีความตั้งใจซ้ือช ้ าประกัน
รถยนต ์การศึกษาครั้ งน้ีมีระยะเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือนกนัยายน ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 เมื่อครบ
ก าหนดการเก็บรวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลมาด าเนินการตรวจสอบความครบถว้น
ในเน้ือหาและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในล าดับ
ถดัไป 

 
 

3.6 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างครบถว้น น าขอ้มูลมาประมวลผล

ทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the 
Social Science) โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของข้อมูล 
โดยขอ้มูลที่ไม่สมบูรณ์ไดท้ าการแยกขอ้มูลชุดนั้นออกโดยไม่น ามาประมวลผล 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อย
แลว้มาลงรหัสตามที่ก าหนดไว ้

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing)น าชุดข้อมูลที่ลงรหัสแล้วหลังจากผ่านการ
ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ มาลงบนัทึกในโปรแกรม โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเ ร็จรูปทาง
สถิติ SPSS  
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4. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
4.1 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ตารางแจกแจง

ความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยค่าสถิติที่ใช้ คือ ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 

4.2 วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
4.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐาน

ของงานวิจัย ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) กับตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

4.2.2 การวิเคราะห์ Independent-Sample T Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั 

4.2.3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวั โดยค่านยัส าคญัก าหนดไวท้ี่ระดบั 0.05 หรือระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% 
 



 

 

บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง
ตัวแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล” ซ่ึงเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitaive Research) โดยใชเ้คร่ืองมือในการเก็บแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ของ google form 
(Online Questionaire) ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ือประกนัรถยนต ์ภายในระยะเวลา 1 ปี 
ทั้งหมดจ านวน 411 ตวัอย่าง และน าขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามมาประมวลผลและน าขอ้มูลมา
วิเคราะห์ค่าทางสถิติ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) โดยไดแ้บ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือประกนัรถยนต ์
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทศันคติต่อประกนั 
4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ 
4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า 
4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งเพศ 
4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
4.10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 

โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 
4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การแสดงขอ้มูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 151 36.70 
หญิง 260 63.30 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ ผูต้อบแบบสอบถามพบมากเป็นเพศหญิง จ านวน 260 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 63.30 และเพศชาย จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 36.70 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามช่วงอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20-30 ปี 182 43.50 
31-40 ปี 138 33.00 
41-50 ปี 56 13.40 
ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 35 8.40 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นช่วงอายุ 20-30 ปี 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ช่วงอายุ 
41-50 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.40 และช่วงอายุตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.40 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
การศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 27 6.50 
ปริญญาตรี 282 67.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 102 24.40 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.40 และระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 57 13.90 
พนกังานบริษทัเอกชน 260 63.30 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 77 18.70 
อ่ืนๆ 17 4.10 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่  4.4 ผลการวิเคราะห์ ผู ้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.30 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.90 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.10 ตามล าดบั  
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ตารางที่ 4.5 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 
รายไดเ้ฉล่ีย จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.40 
15,000 - 25,000 บาท 118 28.20 
25,001 - 35,000 บาท 110 26.30 
35,001 - 45,000 บาท 67 16.30 
45,001 - 55,000 บาท 30 7.30 
55,001 - 65,000 บาท 24 5.70 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ีย ล าดับที่หน่ึง น้อย
กว่า 15,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 รายได้เฉล่ีย 15 ,000 - 25,000 บาท จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 รายไดเ้ฉล่ีย 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รายได้
เฉล่ีย 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 รายได้เฉล่ีย 45 ,001 - 55,000 บาท 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 รายได้เฉล่ีย 55 ,001 - 65,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.7 และรายไดเ้ฉล่ียมากกว่า 65,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดบั 
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามบริษทัประกนัภยั 
บริษทัประกนัภยั จ านวน (คน) ร้อยละ 

บริษทั กรุงเทพประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 46 11.20 
บริษทั คุม้ภยัโตเกียวมารีนประกนัภยั (ประเทศไทย) จ ากดั 
(มหาชน) 

37 9.00 

บริษทั ทิพยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 41 10.00 
บริษทั ธนชาตประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 20 4.90 
บริษทั ประกนัภยัไทยววิฒัน์ จ ากดั (มหาชน) 13 3.20 
บริษทั เมืองไทยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 30 7.30 
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บริษทัประกนัภยั จ านวน (คน) ร้อยละ 
บริษทั วิริยะประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 95 23.10 
บริษทั สินมัน่คงประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 30 7.30 
บริษทั อาคเนยป์ระกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 42 10.20 
บริษทั เอ็ม เอส ไอ จ ีประกนัภยั (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 6 1.50 
บริษทั แอลเอ็มจี ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 10 2.40 
อ่ืนๆ 41 10.00 

รวม 411 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามบริษทัประกันที่เลือกซ้ือ ล าดบัที่
หน่ึง บริษทั วิริยะประกันภยั จ ากัด (มหาชน) จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10 บริษทั กรุงเทพ
ประกันภยั จ ากัด (มหาชน) จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20 บริษทั อาคเนยป์ระกันภยั จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.20 บริษทั ทิพยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) จ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.00 บริษทั บริษทัอ่ืนๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 คุม้ภยัโตเกียวมารีน
ประกันภยั (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 บริษทั เมืองไทย
ประกันภยั จ ากัด (มหาชน) จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 บริษทั สินมัน่คงประกันภยั จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 บริษทั แอลเอ็มจี ประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.40 และบริษทั เอ็ม เอส ไอ จี ประกนัภยั (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามช่องทางที่ซ้ือ 
ช่องทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่องทางตรง 50 12.20 
ช่องทางตวัแทนหรือนายหนา้ 231 56.20 
ช่องทางโทรศพัท ์ 23 5.60 
ช่องทางธนาคาร 10 2.40 
ช่องทางองค์กร (เช่น เคาทเ์ตอร์ห้างสรรพสินคา้) 12 2.90 
ช่องทางออนไลน์ (เช่น เวบ็ไซต ์แพลตฟอร์ม) 85 20.70 

รวม 411 100.00 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ผู ้ตอบแบบสอบถามเลือกซทช้ือประกันผ่านทาง
ช่องทาง ล าดบัที่หน่ึง ช่องทางตวัแทนหรือนายหน้า จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 56.20  ช่องทาง
ออนไลน์ (เช่น เวบ็ไซต ์แพลตฟอร์ม) จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 ช่องทางตรง จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 ช่องทางโทรศพัท ์จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 ช่องทางองคก์ร (เช่น 
เคาทเ์ตอร์ห้างสรรพสินคา้) จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90  และช่องทางธนาคาร จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.40 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามประเภทประกนั 
ประเภทประกนั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภท 1 301 73.20 
ประเภท 2+ 69 16.80 
ประเภท 3+ 21 5.10 
ประเภท 3 20 4.90 

รวม 411 100.00 
 

ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามที่เลือกซ้ือแบบประกันประเภท 1 
จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 73.20 ประเภท 2+ จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 ประเภท3+ 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.10 และประเภท 3 จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าความถี่และร้อยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตามเบี้ยประกนัที่ซ้ือ 
เบี้ยประกนั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 28 6.80 
5,001 - 15,000 บาท 189 46.00 
15,501 - 25,000 บาท 163 39.70 
มากกว่า 25,000 บาท 31 7.50 

รวม 411 100.00 
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ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามที่ซ้ือเบี้ยประกันรถยนตเ์ฉล่ียต่อครั้ ง 
เบี้ยประกนั 5,001 - 15,000 บาท จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 เบี้ยประกนั 15,501 - 25,000 
บาท จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 เบี้ยประกนั มากกว่า 25,000 บาาท จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.30 และเบี้ยประกนัต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านความเช่ือม่ันในตราสินค้า 
ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอ้มูลด้านปัจจยัด้านความตั้งใจ

ซ้ือซ ้า โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ียมีดงัน้ี 
ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 - 5.00 คะแนน เห็นดว้ยมากที่สุด 
3.41 - 4.20 คะแนน เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 คะแนน เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
ตารางที่  4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความเช่ือมั่นใน 

ตราสินคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ปัจจยัที่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือในการเก็บรักษา
ขอ้มูลส่วนบุคคล 

4.18 0.94 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัผูใ้ห้บริการเป็นที่รู้จกั  4.43 0.72 เห็นดว้ยมากที่สุด 
สามารถจดจ าตราสินคา้ของบริษทัประกนัภยั หรือช่ือ
บริษทัประกนัภยัไดเ้ป็นอย่างดี 

4.09 1.00 เห็นดว้ยมาก 

ความเช่ือมัน่ในการให้บริการของตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยั 

4.18 0.84 เห็นดว้ยมาก 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความซ่ือสัตย ์
ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม 

4.11 0.85 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.20 0.87 เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับตราสินคา้บริษัทประกันภยัผูใ้ห้บริการเป็นที่
รู้จัก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 รองลงมา คือตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความน่าเช่ือในการเก็บ
รักษาขอ้มูลส่วนบุคคล และท่านมีความเช่ือมัน่ในการให้บริการของตราสินคา้บริษทัประกันภยั โดย
มีค่าเฉล่ีย 4.18 อนัดับถดัไปคือ ท่านมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความซ่ือสัตย์ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม โดยมีค่าเฉล่ีย 4.11 และล าดับสุดท้ายคือท่านสามารถจดจ าตรา
สินคา้ของบริษทัประกนัภยั หรือช่ือบริษทัประกนัภยัไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 
 
ตารางที่  4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความเช่ือมั่นใน 

ตราสินคา้ ดา้นความเมตตา 
ปัจจยัที่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความเมตตา 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
ไดร้ับข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ของตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัอย่างสม ่าเสมอ 

3.52 1.06 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัให้ความช่วยเหลือท่านโดยไม่
หวงัส่ิงตอบแทน 

3.46 1.11 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัช่วยแกปั้ญหาในขั้นตอนหลงั
การขายให้ท่านได้ 

3.82 0.98 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัดูแลท่านเสมือนคนใน
ครอบครัว 

3.54 1.02 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความช่วยเหลือ อาสาท า
ประโยชน์ต่อส่วนรวม 

3.48 1.03 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.56 1.04 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยที่
มีผลต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับตราสินค้าบริษัทประกันภัยช่วย
แก้ปัญหาในขั้นตอนหลังการขายให้ท่านได้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.82 รองลงมา คือตราสินค้าบริษัท
ประกันภยัดูแลท่านเสมือนคนในครอบครัวโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.54 ท่านได้รับข่าวสารและการ
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ประชาสัมพนัธ์ของตราสินคา้บริษทัประกันภยัอย่างสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ3.52 ตราสินคา้
บริษทัประกันภยัมีความช่วยเหลือ อาสาท าประโยชน์ต่อส่วนรวม โดยมีค่าเฉล่ียยเท่ากับ 3.48 และ
อนัดับสุดท้ายคือตราสินคา้บริษทัประกันภยัให้ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
ตารางที่  4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความเช่ือมั่นใน 

ตราสินคา้ ดา้นความซ่ือสัตย ์
ปัจจยัที่มีผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้  

ดา้นความซ่ือสัตย  ์
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
นึกถึงตราสินคา้บริษทัประกนัภยั บริษทัน้ีเป็นอนัดบัแรก 
เมื่อท่านตอ้งการซ้ือประกัน 

3.82 1.00 เห็นดว้ยมาก 

มีความเช่ือว่าเบี้ยประกนัที่จ่ายให้แก่ตราสินคา้บริษทั
ประกยัภยั มีความคุม้ค่า 

3.96 0.91 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัแสดงความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ 3.85 0.93 เห็นดว้ยมาก 
ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี ความยุติธรรม ปฎิบตัติาม
ความถูกตอ้ง 

3.92 0.91 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ 4.09 0.88 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.93 0.92 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตาราง 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี

ผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดกบัตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 รองลงมา คือท่านเช่ือว่าเบี้ยประกันที่จ่ายให้แก่ตราสินคา้บริษทัประกัยภยั มี
ความคุม้ค่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 ตราสินคา้บริษทัประกันภยัมี ความยุติธรรม ปฎิบตัิตามความ
ถูกต้อง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 ตราสินคา้บริษทัประกันภยัแสดงความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ3.85 และอนัดับสุดท้ายคือท่านจะนึกถึงตราสินคา้บริษทัประกันภยั บริษทัน้ีเป็นอนัดับแรก 
เมื่อท่านตอ้งการซ้ือประกนั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านทัศนคติต่อประกัน 
ตารางที่  4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติที่มีต่อ 

ธุรกิจประกนัภยั 

ปัจจยัที่มีผลต่อทศันคติที่มีต่อธุรกิจประกนัภยั 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ ศรัทธาและเป็นที่ยอมรับ 4.15 0.82 เห็นดว้ยมาก 
ท่านจะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษทั
ประกนัภยัน้ีเสมอ 

3.88 0.95 เห็นดว้ยมาก 

บริษทัประกนัภยัพร้อมช่วยเหลือท่านทุกเมื่อ หากมีปัญหา
การบริการก่อนและหลงัการขาย 

3.98 0.87 เห็นดว้ยมาก 

บริษทัประกนัภยัอ านวยความสะดวกที่รวดเร็วในการบริการ 
เมื่อท่านเกิดอุบตัิเหตุทางรถยนต ์

4.02 0.86 เห็นดว้ยมาก 

บริษทัประกนัภยั มีการกล่าวถึงจากส่ือมวลชนไปในทางที่ดี 3.88 0.90 เห็นดว้ยมาก 
การซ้ือประกนัภยัถือเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเมื่อเกิด
อุบตัิเหต ุ

4.49 0.73 เห็นดว้ยมากที่สุด 

การซ้ือประกนัภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น 4.53 0.72 เห็นดว้ยมากที่สุด 
การซ้ือประกนัภยัเป็นสินคา้ไม่นบัว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง 4.17 0.90 เห็นดว้ยมาก 
เลือกซ้ือประกนัภยัเนน้ที่ราคา ตอ้งมีราคาถูก 3.55 1.06 เห็นดว้ยมาก 
รวม 4.07 0.87 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตาราง 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี

ผลต่อทศันคติที่มีต่อธุรกิจประกันภยัโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับการซ้ือประกันภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับการซ้ือประกันภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น โดยมีค่าเฉล่ีย 4.53 รองลงมา คือการซ้ือ
ประกันภยัถือเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเมื่อเกิดอุบตัิเหตุโดยมีค่าเฉล่ีย4.49 การซ้ือประกันภยัเป็น
สินคา้ไม่นับว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 บริษทัประกันภยัมีความน่าเช่ือถือ 
ศรัทธาและเป็นที่ยอมรับโดยมีค่าเฉล่ีย 4.15 บริษทัประกันภยัอ านวยความสะดวกที่รวดเร็วในการ
บริการ เมื่อท่านเกิดอุบตัิเหตุทางรถยนต ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 บริษทัประกนัภยัพร้อมช่วยเหลือ
ท่านทุกเมื่อ หากมีปัญหาการบริการก่อนและหลงัการขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ท่านจะกล่าวถึง 
แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษัทประกันภัยน้ีเสมอและบริษัทประกันภัย มีการกล่าวถึงจาก
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ส่ือมวลชนไปในทางที่ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 และอนัดับสุดท้ายคือ เลือกซ้ือประกันภยัเนน้ที่
ราคา ตอ้งมีราคาถูก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 
 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  

การตลาด ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษทัประกนัภยั 4.40 0.74 เห็นดว้ยมากที่สุด 
เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรมม์ีความชดัเจน 4.49 0.73 เห็นดว้ยมากที่สุด 
เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรมอ่ื์นใด ตอ้งไม่มีเร่ืองอ่ืน
แอบแฝง 

4.51 0.74 เห็นดว้ยมากที่สุด 

บริษทัประกนัภยัมีศูนยบ์ริการรับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง 4.52 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บริษทัประกนัภยัมีศูนยห์รืออู่บริการ รองรับการซ่อมรถยนต์
ตามความตอ้งการ 

4.46 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.48 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตาราง 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดกบับริษทัประกันภยัมีศูนยบ์ริการรับแจ้ง
ตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉล่ีย 4.52 รองลงมาคือ เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรมอ่ื์นใด ต้องไม่มี
เร่ืองอ่ืนแอบแฝง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.51 เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรม์มีความชัดเจน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 บริษทัประกนัภยัมีศูนยห์รืออู่บริการ รองรับการซ่อมรถยนตต์ามความต้องการ
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.46 และล าดบัสุดทา้ยคือ ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของบริษทัประกนัภยั โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.40 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  
การตลาด ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

ระดบัความคิดเห็น 
x bar S.D. แปลผล 

เบี้ยประกนัภยัมีความเหมาะสม สมเหตุสมผล 4.23 0.82 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ส่วนลดพิเศษ 4.04 1.02 เห็นดว้ยมาก 
ช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงิน QR Code 
บตัรเครดิต 

4.42 0.81 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีบริการผ่อนช าระ ดอกเบี้ย 0% 4.13 1.14 เห็นดว้ยมาก 
มีระยะเวลาการให้ช าระภายหลงั (เครดติเทอมในการช าระ
เบี้ย) 

3.92 1.15 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.15 0.99 เห็นดว้ยมาก 
 

จากตาราง 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อดา้นราคา (Price)โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 เมื่อวิเคราะห์เป็น
รายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับการช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงิน 
QR Code บัตรเครดิต โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.42 รองลงมาคือเบี้ ยประกันภัยมีความเหมาะสม 
สมเหตุสมผล โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23  มีบริการผ่อนช าระ ดอกเบี้ย 0% โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 
ส่วนลดพิเศษ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 และล าดับสุดท้ายคือ มีระยะเวลาการให้ช าระภายหลงั 
(เครดิตเทอมในการช าระเบี้ย) โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  

การตลาด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ระดบัความคิดเห็น 
x bar S.D. แปลผล 

ช่องทางจดัจ าหน่าย มีช่องทางหลากหลายในการติดต่อ 4.39 0.80 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ช่องทางจดัจ าหน่าย มีช่องทางการติดต่อเขา้ถึงไดง้่าย ไม่
ซับซ้อน 

4.39 0.80 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ช่องทางจดัจ าหน่าย ช่องทางที่ให้ติดต่อสามารถติดต่อได้
สะดวก รวดเร็วหรือไม่ตอ้งรอรับบริการเป็นระยะเวลานาน 

4.37 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ช่องทางจดัจ าหน่าย ในช่องทางการติดต่อนั้นมีความมัน่ใจ
จากผูใ้ห้บริการ 

4.36 0.77 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.38 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตาราง 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.38 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับช่อ งทางจัดจ าหน่าย มี
ช่องทางหลากหลายในการติดต่อและช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทางการติดต่อเข้าถึงได้ง่าย ไม่
ซับซ้อน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 รองลงมาคือช่องทางจัดจ าหน่าย ช่องทางที่ให้ติดต่อสามารถ
ติดต่อไดส้ะดวก รวดเร็วหรือไม่ตอ้งรอรับบริการเป็นระยะเวลานานโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 และ
ล าดับสุดท้ายคือช่องทางจัดจ าหน่าย ในช่องทางการติดต่อนั้นมีความมัน่ใจจากผูใ้ห้บริการ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  

การตลาด ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
การส่งเสริมการตลาด มีส่ือโฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

4.04 0.89 เห็นดว้ยมาก 

การส่งเสริมการตลาด มีการแจง้ข่าวสาร ความรู้ประกนัภยั 
ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ 

4.02 0.92 เห็นดว้ยมาก 

การส่งเสริมการตลาด มีของสมนาคุณให้ในการซ้ือ
กรมธรรม ์

3.71 1.17 เห็นดว้ยมาก 

การส่งเสริมการตลาด มีโปรโมชัน่ในการสนบัสนุนการขาย 3.84 1.09 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.90 1.02 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตาราง 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี

ผลต่อดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.90 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดกับการส่งเสริมการตลาด มีส่ือ
โฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.04 รองลงมาคือ การส่งเสริม
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การตลาด มีการแจง้ข่าวสาร ความรู้ประกนัภยั ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 การส่งเสริมการตลาด มีโปรโมชั่นในการสนับสนุนการขาย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.84 และล าดบัสุดทา้ยคือการส่งเสริมการตลาด มีของสมนาคุณให้ในการซ้ือกรมธรรม ์โดย
มีค่าเฉล่ีย 3.71 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  

การตลาด ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 
ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  

ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
บุคลากรมีความรู้ ความสามารถดา้นประกนัภยั ให้
ค าแนะน าไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

4.29 0.84 เห็นดว้ยมากที่สุด 

บุคลากรมีความน่าเช่ือถือ 4.30 0.82 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บุคลากรค านึงถึงประโยชน์ของลูกคา้เป็นส าคญั 4.27 0.88 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บุคลากรมีการให้บริการเสมอภาค เท่าเทียม 4.31 0.83 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บุคลากรมีจิตใจในการบริการที่ดี 4.36 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บุคลากรมีบุคลิกภาพ การแต่งกายดี มีความเหมาะสมสุภาพ 4.27 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 
บุคลากรมีความสามารถในการประสานงานและแกไ้ข
ปัญหา 

4.34 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 

บุคลากรมีจรรยาบรรณ ซ่ือสัตย ์สุจริต 4.41 0.76 เห็นดว้ยมากที่สุด 
รวม 4.32 0.81 เห็นดว้ยมากที่สุด 

 
จากตาราง 4.18 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี

ผลต่อด้านพนักงาน (People)โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.32 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดกบับุคลากรมีจรรยาบรรณ ซ่ือสัตย ์สุจริต 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 รองลงมาคือ บุคลากรมีจิตใจในการบริการที่ดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 
บุคลากรมีความสามารถในการประสานงานและแก้ไขปัญหา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.34 บุคลากรมี
การให้บริการเสมอภาค เท่าเทียม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 บุคลากรมีความน่าเช่ือถือโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.30 บุคลากรมีความรู้ ความสามารถด้านประกันภยั ให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้อง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ล าดบัสุดทา้ยคือ บุคลากรค านึงถึงประโยชน์ของลูกคา้เป็นส าคญัและบุคลากรมี
บุคลิกภาพ การแต่งกายดี มีความเหมาะสมสุภาพ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27  
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  
การตลาด ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) 

ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) 

ระดบัความคิดเห็น 
x bar S.D. แปลผล 

กระบวนการในการบริการ มีความสะดวกรวดเร็วในการ
ติดต่อ 

4.37 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 

กระบวนการในการบริการ ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว 4.33 0.76 เห็นดว้ยมากที่สุด 
กระบวนการในการบริการ มีการท างานเป็นระบบ มี
ความถูกตอ้ง แม่นย า 

4.43 0.76 เห็นดว้ยมากที่สุด 

กระบวนการในการบริการ มีบริการแจง้วนัหมดความ
คุม้ครองกรมธรรม ์

4.40 0.73 เห็นดว้ยมากที่สุด 

กระบวนการในการบริการ การส่งมอบกรมธรรมม์ีความ
รวดเร็ว 

4.36 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 

กระบวนการในการบริการ ติดตามและอ านวยความสะดวก
ให้กบัลูกคา้จนส าเร็จลุล่วง 

4.36 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 

กระบวนการในการบริการ ไม่มีความซ ้าซ้อน 4.36 0.74 เห็นดว้ยมากที่สุด 
กระบวนการในการบริการ มีประสิทธิภาพ 4.40 0.73 เห็นดว้ยมากที่สุด 
รวม 4.38 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 

 
จากตาราง 4.19 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี

ผลต่อด้านกระบวนการให้บริการ (Process)โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.38 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับกระบวนการในการ
บริการ มีการท างานเป็นระบบ มีความถูกต้อง แม่นย า โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 รองลงมาคือ 
กระบวนการในการบริการ มีบริการแจ้งวนัหมดความคุม้ครองกรมธรรม์และกระบวนการในการ
บริการ มีประสิทธิภาพโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 กระบวนการในการบริการ มีความสะดวกรวดเร็ว
ในการติดต่อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 กระบวนการในการบริการ การส่งมอบกรมธรรม์มีความ
รวดเร็ว กระบวนการในการบริการ ติดตามและอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้จนส าเร็จลุล่วง และ
กระบวนการในการบริการ ไม่มีความซ ้ าซ้อน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 ล าดับสุดท้ายคือ
กระบวนการในการบริการ ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทาง  
การตลาด ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ปัจจยัที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ระดบัความคิดเห็น 
x bar S.D. แปลผล 

การเก็บรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล 4.27 0.90 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการ มีจริยธรรมในการใช้
เทคโนโลยี 

4.31 0.84 เห็นดว้ยมากที่สุด 

เอกสารประกอบในการซ้ือกรมธรรม ์มีการ บริการง่ายต่อ
ความเขา้ใจ 

4.33 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีความสะดวกต่อการเดินทางมาติดต่อ 4.26 0.86 เห็นดว้ยมากที่สุด 
รูปแบบใบเสนอราคามีความหลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล ์
pdf. หรือ link online 

4.27 0.90 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.29 0.86 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตาราง 4.20 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence)  โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับเอกสาร
ประกอบในการซ้ือกรมธรรม ์มีการ บริการง่ายต่อความเขา้ใจโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 รองลงมาคือ 
ช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการ มีจริยธรรมในการใช้เทคโนโลยี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 การ
เก็บรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลและรูปแบบใบเสนอราคามีความหลากหลาย เช่น 
เอกสาร ไฟล ์pdf. หรือ link online โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 ล าดบัสุดทา้ยคือ มีความสะดวกต่อการ
เดินทางมาติดต่อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.26 
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4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านความพอใจหลังจากการเลือกซ้ือ 
ตารางที่  4 .21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อความพอใจ 

หลงัการเลือกซ้ือ 

ปัจจยัที่มีผลต่อความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
ท่านพอใจ ในการบริการตามที่ตอ้งการ 4.26 0.74 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านพอใจ ความสะดวกในการติดต่อบริการ 4.25 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านพอใจ ในการบริการที่ดี รู้สึกประทบัใจ 4.26 0.77 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านพอใจ เร่ืองการเอาใจใส่กระตือรือร้นในการให้บริการ 4.21 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านพอใจ ระยะเวลาในการด าเนินการ 4.21 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ท่านพอใจ ผูใ้ห้บริการมีความโปร่งใส สามารถตรวจสอบ
ได ้

4.26 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.24 0.77 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตาราง 4.21 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24  
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับท่านพอใจ ในการบริการตามที่
ต้องการ ท่านพอใจ ในการบริการที่ดี รู้สึกประทบัใจและท่านพอใจ ผูใ้ห้บริการมีความโปร่งใส 
สามารถตรวจสอบได ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 รองลงมาคือ ท่านพอใจ ความสะดวกในการติดต่อ
บริการโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ล าดับสุดท้ายคือ ท่านพอใจ เร่ืองการเอาใจใส่กระตือรือร้นในการ
ให้บริการและท่านพอใจ ระยะเวลาในการด าเนินการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ระดบัความคิดเห็น 

x bar S.D. แปลผล 
ในอนาคตท่านตั้งใจซ้ือประเภทประกนัแบบเดิม 4.36 0.77 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือประกนัรถยนตผ์่านบริษทั
ประกนัเดิม 

4.18 0.84 เห็นดว้ยมาก 

ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือประกนัรถยนตผ์่านช่องทาง
เดิม 

4.31 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.28 0.80 เห็นดว้ยมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัที่มี
ผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับในอนาคตท่านตั้ งใจซ้ือประเภท
ประกันแบบเดิม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือประกัน
รถยนตผ์่านช่องทางเดิม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และล าดบัสุดทา้ยคือ ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมา
ซ้ือประกนัรถยนตผ์่านบริษทัประกนัเดิม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 

 
 

4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจับด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศ 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดย

ใชก้ารวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีการ T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างตวัแปร จากการวิเคราะห์ไดม้ีการคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความน่าเช่ือถือ 
สามารถจดจ าตราสินค้าของ
บ ริษัทประกันภัย  ห รือ ช่ื อ
บริษทัประกนัภยัไดเ้ป็นอย่างดี 

ชาย 151.00 3.95 1.09 -2.18 0.03 
หญิง 261.00 4.17 0.93  0.04 

ความเช่ือมั่นในการให้บริการ
ของตราสินคา้บริษทัประกนัภยั 

ชาย 151.00 3.98 0.96 -3.71 0.00 
หญิง 261.00 4.30 0.75  0.00 

ความ เ ช่ื อมั่นในตรา สินค้า
บ ริ ษัท ป ร ะ กั น ภั ย มี ค ว าม
ซ่ือสัตย์ ความรับผิดชอบต่อ
สังคมส่วนรวม 

ชาย 151.00 3.99 0.94 -2.07 0.04 
หญิง 261.00 4.17 0.78  0.05 

 
ตารางที่ 4.8.1 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้

ในการเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญั ในเร่ืองตราสินคา้บริษทัประกันภยั
มีความน่าเช่ือในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ด้านตราสินคา้บริษทัประกันภยัผูใ้ห้บริการเป็นที่
รู้จกั ดา้นตราสินคา้ของบริษทัประกนัภยั หรือช่ือบริษทัประกนัภยั ดา้นความเช่ือมัน่ในการให้บริการ
ของตราสินคา้บริษทัประกันภยั ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความซ่ือสัตย ์ความ
รับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวมมากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ดา้นความเมตตา 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความเมตตา 
ไ ด้ รั บ ข่ า ว ส า ร แ ล ะ ก า ร
ประชาสัมพันธ์ของตราสินคา้
บ ริ ษั ท ป ร ะ กั น ภั ย อ ย่ า ง
สม ่าเสมอ 

ชาย 151.00 3.31 1.11 -3.02 0.00 
หญิง 261.00 3.64 1.02  0.00 

ตราสินคา้บริษทัประกันภยัให้
ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงั
ส่ิงตอบแทน 

ชาย 151.00 3.30 1.14 -2.32 0.02 
หญิง 261.00 3.56 1.07  0.02 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัช่วย
แก้ปัญหาในขั้นตอนหลังการ
ขายให้ท่านได ้

ชาย 151.00 3.66 1.04 -2.36 0.02 
หญิง 261.00 3.90 0.93  0.02 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัย
ดู แ ล ท่ า น เ ส มื อ น ค น ใ น
ครอบครัว 

ชาย 151.00 3.31 1.14 -3.30 0.00 
หญิง 261.00 3.67 0.91  0.00 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมี
ค ว ามช่ ว ย เ ห ลื อ  อ าส าท า
ประโยชน์ต่อส่วนรวม 

ชาย 151.00 3.27 1.10 -3.24 0.00 
หญิง 261.00 3.60 0.97  0.00 

 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ ดา้นความเมตตา พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญัในรับข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ของ
ตราสินคา้บริษทัประกันภยัอย่างสม ่าเสมอ บริษทัประกันภัยให้ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงัส่ิง
ตอบแทน บริษทัประกันภยัช่วยแก้ปัญหาในขั้นตอนหลงัการขายให้ท่านได้ บริษทัประกันภยัดูแล
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ท่านเสมือนคนในครอบครัว บริษัทประกันภยัมีความช่วยเหลือ อาสาท าประโยชน์ต่อส่วนรวม 
มากกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย ์
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นความซ่ือสัตย ์
ท่านจะนึกถึงตราสินค้าบริษัท
ประกันภยั บริษทัน้ีเป็นอนัดับ
แ ร ก  เ มื่ อ ท่ า นต้ อ ง ก าร ซ้ือ
ประกนั 

ชาย 151.00 3.62 1.11 -2.93 0.00 
หญิง 261.00 3.94 0.92  0.00 

ท่านเช่ือว่าเบี้ ยประกันที่จ่ าย
ให้แก่ตราสินคา้บริษทัประกัย
ภยั มีความคุม้ค่า 

ชาย 151.00 3.84 1.01 -1.99 0.04 
หญิง 261.00 4.03 0.84  0.05 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัย
แสดงความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ 

ชาย 151.00 3.64 1.02 -3.37 0.00 
หญิง 261.00 3.97 0.85  0.00 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมี 
ความยุติธรรม ปฎิบตัิตามความ
ถูกตอ้ง 

ชาย 151.00 3.76 0.93 -2.88 0.00 
หญิง 261.00 4.02 0.88  0.00 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมี
ความน่าเช่ือถือ 

ชาย 151.00 3.88 0.95 -3.70 0.00 
หญิง 261.00 4.21 0.81  0.00 

 
ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ ดา้นซ่ือสัตยพ์บว่าเพศหญิงให้ความส าคญัในการนึกถึงตราสินคา้บริษทัประกนัภยั บริษทั
น้ีเป็นอนัดับแรก เมื่อท่านต้องการซ้ือประกัน เช่ือว่าเบี้ยประกันที่จ่ายให้แก่ตราสินคา้บริษทัประกยั
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ภัย มีความคุ้มค่า ตราสินค้าบริษัทประกันภัยแสดงความซ่ือสัตย์และจริงใจ ตราสินค้าบริษัท
ประกันภยัมี ความยุติธรรม ปฎิบตัิตามความถูกต้อง ตราสินคา้บริษทัประกันภยัมี ความยุติธรรม 
ปฎิบตัิตามความถูกตอ้ง ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ มากกว่าเพศชาย 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจยัทศันคติต่อประกนัภยั  

ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ทศันคติต่อประกนัภยั 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

บ ริ ษัท ป ร ะ กั น ภั ย มี ค ว าม
น่าเช่ือถือ ศรัทธาและเป็นที่
ยอมรับ 

ชาย 151.00 3.98 0.93 -3.16 0.00 
หญิง 261.00 4.24 0.73  0.00 

ท่านจะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้
ค น อ่ื น ท ร า บ ถึ ง บ ริ ษั ท
ประกนัภยัน้ีเสมอ 

ชาย 151.00 3.66 1.04 -3.49 0.00 
หญิง 261.00 4.01 0.87  0.00 

บ ริ ษั ท ป ร ะ กั น ภั ย พ ร้ อ ม
ช่วยเหลือท่านทุกเมื่อ หากมี
ปัญหาการบริการก่อนและหลงั
การขาย 

ชาย 151.00 3.76 0.98 -3.83 0.00 
หญิง 261.00 4.11 0.77  0.00 

บริษทัประกันภยัอ านวยความ
สะดวกที่รวดเร็วในการบริการ 
เ มื่ อท่ าน เ กิด อุบัติ เ ห ตุ ท า ง
รถยนต ์

ชาย 151.00 3.83 0.91 -3.40 0.00 
หญิง 261.00 4.13 0.81  0.00 

บริษทัประกนัภยั มีการกล่าวถึง
จากส่ือมวลชนไปในทางที่ดี 

ชาย 151.00 3.66 1.01 -3.62 0.00 
หญิง 261.00 4.00 0.80  0.00 

 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทศันคติต่อ
ประกนัภยั พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญับริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ ศรัทธาและเป็นที่ยอมรับ 
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แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยัน้ีเสมอ บริษทัประกนัภยัพร้อมช่วยเหลือท่านทุกเมื่อ 
หากมีปัญหาการบริการก่อนและหลงัการขาย บริษทัประกนัภยัอ านวยความสะดวกที่รวดเร็วในการ
บริการ เมื่อท่านเกิดอุบตัิเหตุทางรถยนต ์บริษทัประกนัภยั มีการกล่าวถึงจากส่ือมวลชนไปในทางที่ดี 
มากกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ช่ือเสียงและความน่าเ ช่ือ ถือ
ของบริษทัประกนัภยั 

ชาย 151.00 4.27 0.80 -2.66 0.01 
หญิง 261.00 4.48 0.69  0.01 

เ งื่ อ น ไ ข ค ว า ม คุ้ ม ค ร อ ง
กรมธรรมม์ีความชดัเจน 

ชาย 151.00 4.39 0.79 -2.09 0.03 
หญิง 261.00 4.55 0.68  0.04 

เ งื่ อ น ไ ข ค ว า ม คุ้ ม ค ร อ ง
กรมธรรม์อ่ืนใด ต้องไม่มีเร่ือง
อ่ืนแอบแฝง 

ชาย 151.00 4.40 0.83 -2.19 0.02 
หญิง 261.00 4.57 0.67  0.03 

บริษทัประกันภยัมีศูนยบ์ริการ
รับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง 

ชาย 151.00 4.42 0.80 -1.98 0.04 
หญิง 261.00 4.58 0.71  0.05 

 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญัช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของ
บริษทัประกันภยั เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรม์มีความชัดเจน เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรม์
อ่ืนใด ตอ้งไม่มีเร่ืองอ่ืนแอบแฝง บริษทัประกนัภยัมีศูนยบ์ริการรับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง มากกว่าเพศ
ชาย  
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ตารางที่ 4.28 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ดา้นราคา (Price)  

ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นราคา (Price) 
เบี้ยประกนัภยัมีความเหมาะสม 
สมเหตุสมผล 

ชาย 151.00 4.13 0.90 -2.01 0.05 
หญิง 261.00 4.30 0.78  0.05 

ช า ร ะ เ งิ น ไ ด้ ห ล า ก ห ล า ย
ช่องทาง เช่น โอนเงิน QR Code 
บตัรเครดิต 

ชาย 151.00 4.33 0.82 -1.84 0.07 
หญิง 261.00 4.48 0.79  0.07 

 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา (Price) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคัญเบี้ ยประกันภัยมีความเหมาะสม 
สมเหตุสมผล และมีช่องทางช าระเงินที่หลากหลายกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด มี ส่ือ
โฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

ชาย 151.00 3.91 0.98 -2.12 0.03 
หญิง 261.00 4.12 0.83  0.04 
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การส่งเสริมการตลาด มีการ
แจ้งข่าวสาร ความรู้ประกันภยั 
ข้อ มู ลที่ เ ก่ี ย ว ข้อ ง อัพ เ ด ท 
โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ 
 

ชาย 151.00 3.89 1.02 -2.17 0.02 
หญิง 261.00 4.10 0.84  0.03 

 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญัการส่งเสริมการตลาด มี
ส่ือโฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ และ การส่งเสริมการตลาด มีการแจ้งข่าวสาร ความรู้
ประกนัภยั ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ มากกว่าเพศชาย 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากรค านึงถึงประโยชน์
ของลูกคา้เป็นส าคญั 

ชาย 151.00 4.15 0.96 -2.07 0.04 
หญิง 261.00 4.34 0.82  0.05 

 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคัญบุคลากรมีความ
น่าเช่ือถือและบุคลากรค านึงถึงประโยชน์ของลูกคา้เป็นส าคญั มากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 4.31 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ดา้นพนกังาน (People)  

ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นพนกังาน (People) 
กระบวนการในการบริการ 
ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว 

ชาย 151.00 4.23 0.81 -2.18 0.03 
หญิง 261.00 4.40 0.73  0.04 

กระบวนการในการบริการ มี
ก า ร ท า ง า น เ ป็ น ร ะ บบ  มี
ความถูกตอ้ง แม่นย า 

ชาย 151.00 4.33 0.84 -2.00 0.04 
หญิง 261.00 4.49 0.70  0.05 

กระบวนการในการบริการ การ
ส่ งมอบกรมธร รม์ มี คว าม
รวดเร็ว 

ชาย 151.00 4.26 0.80 -2.13 0.03 
หญิง 261.00 4.42 0.72  0.04 

กระบวนการในการบริการ 
ติ ด ต ามและอ า นว ย ค ว า ม
สะดวกให้กับลูกค้าจนส าเร็จ
ลุล่วง 

ชาย 151.00 4.24 0.81 -2.59 0.01 
หญิง 261.00 4.44 0.71  0.01 

 
ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นพนกังาน (People) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญักระบวนการในการบริการ ขั้นตอน
การเสนอขายรวดเร็ว กระบวนการในการบริการ ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว กระบวนการในการ
บริการ มีการท างานเป็นระบบ มีความถูกต้อง แม่นย า กระบวนการในการบริการ การส่งมอบ
กรมธรรมม์ีความรวดเร็ว กระบวนการในการบริการ ติดตามและอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้จน
ส าเร็จลุล่วง มากว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 4.32 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence)  

ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
การเก็บรักษาความปลอดภัย
ของขอ้มูลส่วนบุคคล 

ชาย 151.00 4.06 1.07 -3.42 0.00 
หญิง 261.00 4.40 0.77  0.00 

ช่ องทางจัด จ าห น่ายของผู ้
ให้บริการ มีจริยธรรมในการ
ใชเ้ทคโนโลยี 

ชาย 151.00 4.16 1.00 -2.58 0.01 
หญิง 261.00 4.40 0.72  0.01 

มีความสะดวกต่อการเดินทาง
มาติดต่อ 

ชาย 151.00 4.13 0.94 -2.38 0.02 
หญิง 261.00 4.34 0.80  0.02 

รูปแบบใบเสนอราคามีความ
หลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล์ 
pdf. หรือ link online 

ชาย 151.00 4.15 1.01 -1.99 0.04 
หญิง 261.00 4.35 0.82  0.05 

 
ตารางที่ 4.32 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใน

การเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่าเพศหญิงให้ความส าคญัการเก็บ
รักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล ช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการ มีจริยธรรมในการใช้
เทคโนโลยี เอกสารประกอบในการซ้ือกรมธรรม ์มีการ บริการง่ายต่อความเขา้ใจ มีความสะดวกต่อ
การเดินทางมาติดต่อ และรูปแบบใบเสนอราคามีความหลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล ์pdf. หรือ link 
online มากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่  4.33 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจัยความพอใจ 
หลงัการเลือกซ้ือ 

ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัความพอใจ 
หลงัการเลือกซ้ือ 

เพศ N Mean 
Std. 

Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ท่านพอใจ ในการบริการตามที่
ตอ้งการ 

ชาย 151.00 4.17 0.76 -2.09 0.04 
หญิง 261.00 4.32 0.72  0.04 

ท่านพอใจ ในการบริการที่ดี 
รู้สึกประทบัใจ 

ชาย 151.00 4.15 0.83 -2.31 0.02 
หญิง 261.00 4.33 0.72  0.03 

ท่านพอใจ เร่ืองการเอาใจใส่
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

ชาย 151.00 4.11 0.83 -2.10 0.04 
หญิง 261.00 4.27 0.74  0.04 

ท่านพอใจ ระยะเวลาในการ
ด าเนินการ 

ชาย 151.00 4.07 0.83 -2.71 0.01 
หญิง 261.00 4.29 0.74  0.01 

ท่านพอใจ ผูใ้ห้บริการมีความ
โปร่งใส สามารถตรวจสอบได ้

ชาย 151.00 4.11 0.88 -2.96 0.00 
หญิง 261.00 4.35 0.72  0.01 

 
ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบด้วยค่า T-Test ของปัจจัความความพอใจหลงัการ

เลือกซ้ือในการเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความ
พอใจหลงัการเลือกซ้ือพบว่าเพศหญิงให้ความส าคญัในการบริการตามที่ตอ้งการ การบริการที่ดี รู้สึก
ประทับใจ เร่ืองการเอาใจใส่กระตือรือร้นในการให้บริการ ระยะเวลาในการด าเนินการ และผู ้
ให้บริการมีความโปร่งใส สามารถตรวจสอบไดม้ากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 4.34 แสดงการวิเคราะห์ผลต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (T-Test) ของปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ใช้เปรียบเทียบระหว่างเพศผูต้อบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation T 

Sig. 

(2-tailed) 

ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือ
ประกันรถยนต์ผ่ านบริษัท
ประกนัเดิม 

ชาย 151.00 3.98 0.96 -3.71 0.00 
หญิง 261.00 4.30 0.75  0.00 

ตารางที่ 4.34 แสดงผลการทดสอบดว้ยค่า T-Test ของปัจจคัวามความความตั้งใจซ้ือซ ้ า
ในการเปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถาม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ความพอใจ
หลงัการเลือกซ้ือพบว่าเพศหญิงในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือประกันรถยนตผ์่านบริษทัประกันเดิม 
มากกว่าเพศชาย 
 
 

4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผู ้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างอายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ เงินเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีการ Anowa 
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร จากการวิเคราะห์ได้มีการคดัเลือกแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียบอายุกบัปัจจยัความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ 

ปัจจยัความพอใจ
หลงัการเลือกซ้ือ 

อายุ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ท่านพอใจ ในการ
บริการที่ดี รู้สึก
ประทบัใจ 

20-30 ปี 183 4.33 0.70 3.12 0.03 
31-40 ปี 138 4.26 0.77   
41-50 ปี 56 3.98 0.94   

ตั้งแต่ 50 ปีข้ึน
ไป 

35 4.31 0.72   
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ตารางที่ 4.36 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียบอายุกบัปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้  
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัความพอใจหลงัการ

เลือกซ้ือ 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านพอใจ ในการบริการ
ที่ดี รู้สึกประทบัใจ 

20-30 ปี 41-50 ปี .3512* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองการบริการที่ดี ท าให้รู้สึกประทบัใจ โดยแบ่งตามอายุมีความแตกต่างกนั 
จากตารางที่ 4.36 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่ที่มี

อายุ 20-30 ปี พอใจและรู้สึกประทบัในเร่ืองการบริการที่ดี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41-50 ปี 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียระดบัการศึกษากบัปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย ์
ปัจจยัความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย ์
ระดบัการศึกษา 

Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัแสดง
ความซ่ือสัตยแ์ละ
จริงใจ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 27 3.82 0.92 3.53 0.03 
ปริญญาตรี 283 3.93 0.89   

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

102 3.65 1.00   
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ตารางที่ 4.38 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียระดับการศึกษากับปัจจัยความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย ์ 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย  ์
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัแสดง
ความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

.2823* 0.03 

 
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองตราสินค้าบริษัทประกันภัยแสดงความซ่ือสัตย์และจริงใจ โดยแบ่งตามระดับ
การศึกษาที่มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.38 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่จบ
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญาตรี มีความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัแสดงความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ 
 
ตารางที่  4 .39 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า 

ดา้นความเมตตา 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ 
ในตราสินคา้ 
ดา้นเมตตา 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัให้ความ
ช่วยเหลือท่านโดย
ไม่หวงัส่ิงตอบแทน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.14 1.25 3.74 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 3.50 1.07   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 3.68 0.98   

อ่ืนๆ 17 3.00 1.37   
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ตารางที่  4 .39 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า  

ดา้นความเมตตา 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ 
ในตราสินคา้ 
ดา้นเมตตา 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัมีความ
ช่วยเหลือ อาสาท า
ประโยชน์ต่อ
ส่วนรวม 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.11 1.11 4.31 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 3.56 1.01   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 3.58 0.94   

อ่ืนๆ 17 3.06 1.09   
 
ตารางที่  4 .40 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า 

ดา้นความเมตตา 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความเมตตา 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัให้
ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงั
ส่ิงตอบแทน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.5350* 0.02 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-.4792* 0.04 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมี
ค ว า ม ช่ ว ย เ ห ลื อ  อ า ส า ท า
ประโยชน์ต่อส่วนรวม 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.4503* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ด้านเมตตา ตราสินคา้บริษทัประกันภยัให้ความช่วยเหลือ



73 

ท่านโดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน และอาสาช่วยเหลือท าประโยชน์ โดยแบ่งตามอาชีพที่มีความแตกต่าง
กนั 

จากตารางที่ 4.40 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นเมตตา ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัให้ความช่วยเหลือ
ท่านโดยไม่หวงัส่ิงตอบแทน กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่ม
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ และตราสินคา้บริษทัประกันภัยมี
ความช่วยเหลือ อาสาท าประโยชน์ต่อส่วนรวม กลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจให้
ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

 
ตารางที่  4 .41 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า  

ดา้นความซ่ือสัตย ์
ปัจจยัความเช่ือมัน่ 
ในตราสินคา้ 
ดา้นเมตตา 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัมีความ
น่าเช่ือถือ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.83 0.98 3.90 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.16 0.86   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.13 0.78   

อ่ืนๆ 17 3.65 0.93   
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ตารางที่  4 .42 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า 
ดา้นความซ่ือสัตย ์ 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย  ์
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี
ความน่าเช่ือถือ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3364* 0.05 

 

ตารางที่  4 .42 แสดงสถิติ เ ชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยความเ ช่ือมั่นในตราสินค้า 
ดา้นความซ่ือสัตย ์(ต่อ) 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ดา้นความซ่ือสัตย  ์
I J Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมี
ค ว า ม ช่ ว ย เ ห ลื อ  อ า ส า ท า
ประโยชน์ต่อส่วนรวม 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.4503* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความซ่ือสัตย์ ตราสินค้าบริษัทประกันภัยมีความ
น่าเช่ือถือโดยแบ่งตามอาชีพที่มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.42 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเช่ือมั่นในตราสินคา้ ด้านความซ่ือสัตย ์ ตราสินคา้บริษทัประกันภัยมีความ
น่าเช่ือถือ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน 
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ตารางที่ 4.43 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกบัปัจจยัทศันคติต่อประกนั 
ปัจจยัทศันคติต่อ

ประกนั 
อาชีพ 

Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ท่านจะกล่าวถึง 
แนะน าต่อ 
ให้คนอ่ืนทราบถึง 
บริษทัประกนัภยัน้ี 
เสมอ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.60 0.96 5.11 0.00 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.01 0.91   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 3.78 0.95   

อ่ืนๆ 17 3.41 1.12   
การซ้ือประกนัภยั
เป็นเร่ืองที่จ  าเป็น 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.26 0.84 4.11 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.59 0.66   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.60 0.75   

อ่ืนๆ 17 4.29 0.77   
การซ้ือประกนัภยั
เป็นสินคา้ไม่นบัว่า
เป็นสินคา้ส้ินเปลือง 
 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.88 0.87 2.87 0.04 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.24 0.89   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.21 0.92   

อ่ืนๆ 17 4.00 0.71   
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ตารางที่ 4.44 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกบัปัจจยัทศันคติต่อประกนั 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 

ปัจจยัทศันคติต่อประกนั I J 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ท่านจะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้
คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยั
น้ีเสมอ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.4112* 0.02 

การซ้ือประกันภัยเ ป็นเ ร่ืองที่
จ  าเป็น 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3230* 0.01 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-.3342* 0.04 

การซ้ือประกันภัยเป็นสินค้าไม่
นบัว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3642* 0.03 

 
จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองทศันคติที่ทีต่อประกนั ในการกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกันภยั
น้ีเสมอ การซ้ือประกันภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น และมองว่าการซ้ือประกันไม่เป็นส้ินคา้ส้ินเปลือง โดย
แบ่งตามกลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.44 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองทศันคติที่ทีต่อประกัน ในการกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึง
บริษทัประกันภยัน้ีเสมอ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่ม
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน การซ้ือประกันภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่าพนักงานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ และการซ้ือ
ประกันภยัเป็นสินคา้ไม่นับว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้
ความส าคญักว่าพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางที่ 4.45 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

เงื่อนไขความคุม้ครอง
กรมธรรมม์ีความชดัเจ
น 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.37 0.82 4.52 0.00 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.55 0.69   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.51 0.70   

อ่ืนๆ 17 3.94 0.83   
บริษทัประกนัภยัมี
ศูนยบ์ริการรับแจง้
ตลอด 24 ชัว่โมง 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.30 0.93 5.28 0.00 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.61 0.65   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.49 0.79   

อ่ืนๆ 17 4.06 0.97   
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ตารางที่ 4.46 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps ดา้นดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

I J 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรม์
มีความชดัเจน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืนๆ .6105* 0.00 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

อ่ืนๆ .5653* 0.02 

บริษัทประกันภัยมีศูนย์บริการ
รับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3109* 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืนๆ .5504* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.9.45 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ดา้นดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เงื่อนไขความคุม้ครอง
กรมธรรม์มีความชดัเจน และ บริษทัประกันภยัมีศูนยบ์ริการรับแจง้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยแบ่งตาม
กลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.46 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
เงื่อนไขความคุม้ครองกรมธรรมม์ีความชดัเจน กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ ให้ความส าคญักว่าอาชีพกลุ่มอ่ืนๆ บริษทัประกันภยัมีศูนยบ์ริการรับแจ้งตลอด 24 
ชัว่โมง กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักกว่าพนักงานบริษทัเอกชน และ
พนกังานบริษทัเอกชนให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.47 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps  
ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย (Place) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ช่องทางจดัจ าหน่าย มี
ช่องทางหลากหลาย
ในการติดต่อ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.07 1.12 4.06 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.46 0.72   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.39 0.78   

อ่ืนๆ 17 4.24 0.66   
Total 412 4.39 0.80   

ช่องทางจดัจ าหน่าย มี
ช่องทางการติดต่อ
เขา้ถึงไดง้่าย ไม่
ซับซ้อน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.14 1.03 3.11 0.03 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.46 0.72   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.35 0.85   

อ่ืนๆ 17 4.18 0.73   
Total 412 4.39 0.80   

ช่องทางจดัจ าหน่าย มี
ช่องทางการติดต่อ
เขา้ถึงไดง้่าย ไม่
ซับซ้อน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.14 1.03 3.11 0.03 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.46 0.72   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.35 0.85   

อ่ืนๆ 17 4.18 0.73   
Total 412 4.39 0.80   
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ตารางที่ 4.48 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Place) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

ช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทาง
หลากหลายในการติดต่อ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3934* 0.00 

ช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทาง
การติ ดต่ อ เ ข้า ถึ งได้ ง่ า ย  ไม่
ซับซ้อน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3233* 0.03 

ช่องทางจัดจ าหน่าย ช่องทางที่
ใ ห้ ติ ด ต่ อส าม า รถติ ดต่ อได้
สะดวก รวดเร็วหรือไม่ต้องรอ
รับบริการเป็นระยะเวลานาน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3392* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางจัด
จ าหน่าย มีช่องทางหลากหลายในการติดต่อ เขา้ถึงไดง้่าย ไม่ซับซ้อน และสามารถติดต่อได้สะดวก 
รวดเร็วหรือไม่ตอ้งรอรับบริการเป็นระยะเวลานานโดยแบ่งตามกลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.48 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทางหลากหลายในการติดต่อ เข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และ
สามารถติดต่อไดส้ะดวก รวดเร็วหรือไม่ตอ้งรอรับบริการเป็นระยะเวลานานกลุ่มอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่าพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางที่ 4.49 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

การส่งเสริมการตลาด 
มีส่ือโฆษณา ผ่านส่ือ
ออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.77 1.04 3.24 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.13 0.84   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.00 0.95   

อ่ืนๆ 17 3.77 0.75   
การส่งเสริมการตลาด 
มีการแจง้ข่าวสาร 
ความรู้ประกนัภยั 
ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้ง
อพัเดท โปรโมชัน่ 
สม ่าเสมอ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.65 1.16 4.09 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.10 0.84   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.05 0.94   

อ่ืนๆ 17 3.88 0.70   
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ตารางที่ 4.50 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

การส่ง เสริมการตลาด  มี ส่ือ
โฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3583* 0.04 

การส่งเสริมการตลาด มีการแจ้ง
ข่าวสาร ความรู้ประกนัภยั ขอ้มูล
ที่ เ ก่ียวข้องอัพเดท โปรโมชั่น 
สม ่าเสมอ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.4543* 0.00 

 
จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริม
การตลาด มีส่ือโฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ และการส่งเสริมการตลาด มีการแจง้ข่าวสาร 
ความรู้ประกันภยั ขอ้มูลที่เก่ียวข้องอัพเดท โปรโมชั่น สม ่าเสมอโดยแบ่งตามกลุ่มอาชีพมีความ
แตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.50 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) การส่งเสริมการตลาด มีส่ือโฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ และการส่งเสริม
การตลาด มีการแจ้งข่าวสาร ความรู้ประกันภยั ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชั่น สม ่าเสมอ กลุ่ม
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่าพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางที่ 4.51 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นพนกังาน (People) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ดา้น
พนกังาน (People) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

บุคลากรมีความรู้ 
ความสามารถดา้น
ประกนัภยั ให้
ค าแนะน าไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 3.98 1.14 3.76 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.36 0.77   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.34 0.82   

อ่ืนๆ 17 4.06 0.75   
บุคลากรมีบุคลิกภาพ 
การแต่งกายดี มีความ
เหมาะสมสุภาพ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.02 0.86 3.47 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.28 0.78   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.44 0.70   

อ่ืนๆ 17 4.12 0.86   
 
ตารางที่ 4.52 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ดา้นพนกังาน (People) 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ
ด้านประกันภยั ให้ค าแนะน าได้
อย่างถูกตอ้ง 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3815* 0.01 
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ตารางที่ 4.52 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นพนกังาน (People) (ต่อ) 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

บุคลากรมีบุคลิกภาพ การแต่ง
กายดี มีความเหมาะสมสุภาพ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-.4240* 0.01 

 
จากตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นพนกังาน (People) บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ
ดา้นประกนัภยั ให้ค าแนะน าไดอ้ย่างถูกตอ้ง และการแต่งกายดี มีความเหมาะสมสุภาพโดยแบ่งตาม
กลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.52 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นพนกังาน (People) บุคลากรมี
ความรู้ ความสามารถด้านประกันภยั ให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้อง กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่าพนักงานบริษัทเอกชน และบุคลากรมีบุคลิกภาพ การแต่งกายดี มี
ความเหมาะสมสุภาพ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
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ตารางที่ 4.53 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ดา้น

กระบวนการ
ให้บริการ (Process) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

กระบวนการในการ
บริการ มีความสะดวก
รวดเร็วในการติดต่อ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.18 0.93 3.47 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.37 0.76   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.57 0.68   

อ่ืนๆ 17 4.12 0.99   
กระบวนการในการ
บริการ ไม่มีความ
ซ ้าซ้อน 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.26 0.79 3.12 0.03 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.40 0.73   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.43 0.70   

อ่ืนๆ 17 3.88 0.78   
กระบวนการในการ
บริการ มี
ประสิทธิภาพ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.12 0.83 4.40 0.01 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.44 0.71   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.49 0.68   

อ่ืนๆ 17 4.12 0.70   
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ตารางที่ 4.54 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process)  

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นกระบวนการให้บริการ 

(Process) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

กระบวนการในการบริการ มี
ความสะดวกรวด เ ร็วในการ
ติดต่อ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-.3960* 0.02 

กระบวนการในการบริการ ไม่มี
ความซ ้าซ้อน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืนๆ .5123* 0.04 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

อ่ืนๆ .5462* 0.04 

กระบวนการในการบริการ มี
ประสิทธิภาพ 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3216* 0.02 

 ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

-.3707* 0.02 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการใน
การบริการ มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ ไม่มีความซ ้าซ้อน และมีประสิทธิภาพ โดยแบ่งตาม
กลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.54 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) กระบวนการในการบริการ มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ กระบวนการในการ
บริการ ไม่มีความซ ้ าซ้อน กลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ ให้
ความส าคัญกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ และกระบวนการในการบริการ มีประสิทธิภาพ กลุ่มอาชีพ
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ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน แลพธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
 
ตารางที่ 4.55 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ดา้น

ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

อาชีพ 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

เอกสารประกอบในการ
ซ้ือกรมธรรม ์มีการ 
บริการง่ายต่อความ
เขา้ใจ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.21 0.80 3.51 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.36 0.75   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.43 0.75   

อ่ืนๆ 17 3.82 1.01   
รูปแบบใบเสนอราคามี
ความหลากหลาย เช่น 
เอกสาร ไฟล ์pdf. หรือ 
link online 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

57 4.00 1.05 3.20 0.02 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

261 4.35 0.85   

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

77 4.31 0.89   

อ่ืนๆ 17 3.94 0.90   
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ตารางที่ 4.56 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียอาชีพกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 
I J 

Mean Difference 
(I-J) 

Sig. 

เ อกสารประกอบในการ ซ้ือ
กรมธรรม์ มีการ บริการง่ายต่อ
ความเขา้ใจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อ่ืนๆ .5405* 0.03 

ธุรกิจส่วนตวั/
เจา้ของกิจการ 

อ่ืนๆ .6050* 0.02 

รูปแบบใบเสนอราคามีความ
หลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล์ 
pdf. หรือ link online 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.3448* 0.05 

 
จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
เอกสารประกอบในการซ้ือกรมธรรม์ มีการ บริการง่ายต่อความเขา้ใจ และรูปแบบใบเสนอราคามี
ความหลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล ์pdf. หรือ link online โดยแบ่งตามกลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.56 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) เอกสารประกอบในการซ้ือกรมธรรม์ มีการ บริการง่ายต่อความเข้าใจ กลุ่ม
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ ให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
รูปแบบใบเสนอราคามีความหลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล์ pdf. หรือ link online กลุ่มอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักว่ากลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
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ตารางที่ 4.57 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายได้กับปัจจัยปัจจัยความเช่ือมั่นในตราสินคา้ 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

ปัจจยัปัจจยัความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ความน่าเช่ือถือ 

รายได ้
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัมีความน่า
เช่ือในการเก็บรักษา
ขอ้มูลส่วนบุคคล 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.57 1.28 4.30 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.24 0.94   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.32 0.82   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.15 0.87   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.73 0.83   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.67 0.64   
มากกว่า 65,000 บาท 48 3.96 1.17   

ท่านมีความเช่ือมัน่ใน
การให้บริการของตรา
สินคา้บริษทั
ประกนัภยั 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.36 1.34 5.25 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.26 0.72   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.16 0.88   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.36 0.73   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.77 0.82   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.54 0.66   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.08 0.90   

ท่านมีความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัมีความ
ซ่ือสัตย ์ความ
รับผิดชอบต่อสังคม
ส่วนรวม 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.29 1.27 5.24 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.20 0.73   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.11 0.84   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.18 0.82   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.93 0.74   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.63 0.58   
มากกว่า 65,000 บาท 48 3.85 0.99   
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ตารางที่  4 .58 แสดงสถิติ เชิงอนุมานเปรียบเทียรายได้กับปัจจัยความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
ความน่าเช่ือถือ 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ ความ

น่าเช่ือถือ 
I J 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. 

ต ร า สิ น ค้ า บ ริ ษั ท
ประกนัภยัมีความน่าเช่ือ
ในการเก็บรักษาข้อมูล
ส่วนบุคคล 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 55,001 - 65,000 บาท -1.0952* 0.01 
25,001 - 35,000 บาท 45,001 - 55,000 บาท .5848* 0.05 
45,001 - 55,000 บาท 55,001 - 65,000 บาท -.9333* 0.01 
55,001 - 65,000 บาท มากกว่า 65,000 บาท .7083* 0.05 

ท่านมีความเช่ือมั่นใน
การให้บริการของตรา
สินคา้บริษทัประกนัภยั 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.9034* 0.00 
25,001 - 35,000 บาท -.8065* 0.01 
35,001 - 45,000 บาท -1.0011* 0.00 
55,001 - 65,000 บาท -1.1845* 0.00 

35,001 - 45,000 บาท 45,001 - 55,000 บาท .5915* 0.02 
45,001 - 55,000 บาท 55,001 - 65,000 บาท -.7750* 0.01 

ท่านมีความเช่ือมั่นใน
ต ร า สิ น ค้ า บ ริ ษั ท
ป ร ะ กั น ภั ย มี ค ว า ม
ซ่ื อ สั ต ย์  ค ว า ม
รั บผิ ดชอบต่ อสั ง คม
ส่วนรวม 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.9160* 0.00 
25,001 - 35,000 บาท -.8234* 0.01 
35,001 - 45,000 บาท -.8934* 0.01 
55,001 - 65,000 บาท -1.3393* 0.00 

45,001 - 55,000 บาท 55,001 - 65,000 บาท -.6917* 0.05 
55,001 - 65,000 บาท มากกว่า 65,000 บาท .7708* 0.00 

 
จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ เร่ืองตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความน่า
เช่ือในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ความเช่ือมัน่ในการให้บริการของตราสินคา้บริษทัประกันภยั 
และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความซ่ือสัตย ์ความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม 
โดยแบ่งตามกลุ่มรายไดม้ีความแตกต่างกนั 
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จากตารางที่ 4.58 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ความน่าเช่ือถือ เร่ืองตราสินค้าบริษทั
ประกนัภยัมีความน่าเช่ือ  

กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้ 55,001 - 
65,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 45,001 - 
55,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้45,001 - 55,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 55,001 - 
65,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท ให้ความส าคญักว่ากลุ่มที่มีรายได ้มากกว่า 65,000 
บาท 

ความเช่ือมัน่ในการให้บริการของตราสินคา้บริษทัประกันภยั กลุ่มที่มีรายไดน้้อยกว่า 
15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 25,001 - 
35,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้35,001 - 45,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท กลุ่มที่มี
รายได ้35,001 - 45,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้45,001 - 55,000 บาท และกลุ่มที่
มีรายได4้5,001 - 55,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความซ่ือสัตย ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ส่วนรวม กลุ่มที่มีรายได้ น้อยกว่า 15 ,000 บาท ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15 ,001 - 
25,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้25,001 - 35,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้35,001 - 45,000 บาท และกลุ่มที่มี
รายได้ 55,001 - 65,000 บาท กลุ่มที่รายได้ 45,001 - 55,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 55,001 - 65,000 บาท  และกลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท ให้ความส าคญักว่ากลุ่มที่มี
รายได ้มากกว่า 65,000 บาท 
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ตารางที่ 4.59 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายได้กับปัจจัยปัจจัยความเช่ือมั่นในตราสินคา้ 
ดา้นความเมตตา 

ปัจจยัปัจจยัความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ความเมตตา 
รายได ้

Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัดูแลท่าน
เสมือนคนใน
ครอบครัว 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 2.71 1.14 2.53 0.02 
15,001 - 25,000 บาท 119 3.67 0.89   
25,001 - 35,000 บาท 110 3.60 1.03   
35,001 - 45,000 บาท 67 3.58 1.00   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.23 0.97   
55,001 - 65,000 บาท 24 3.46 1.02   
มากกว่า 65,000 บาท 48 3.48 1.17   

 
ตารางที่ 4.60 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายไดก้บัปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความเมตตา 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัปัจจยัความเช่ือมัน่

ในตราสินคา้  
ความเมตตา 

I J 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ต ร า สิ น ค้ า บ ริ ษั ท
ป ร ะกันภัย ดู แ ลท่ าน
เสมือนคนในครอบครัว 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.9580* 0.02 
25,001 - 35,000 บาท -.8857* 0.04 

 
จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความเมตตา ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัดูแลท่านเสมือนคน
ในครอบครัวโดยแบ่งตามกลุ่มรายไดม้ีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.60 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองความเห็นเร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความเมตตา ตราสินคา้บริษทัประกันภยั
ดูแลท่านเสมือนคนในครอบครัว 
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กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15,001 - 
25,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได ้25,001 - 35,000 บาท 
 
ตารางที่ 4.61 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายไดก้บัปัจจยัทศันคติต่อประกนั 

ปัจจยัทศันคติต่อ
ประกนั 

รายได ้
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ท่านจะกล่าวถึง 
แนะน าต่อ ให้คนอ่ืน
ทราบถึงบริษทั
ประกนัภยัน้ีเสมอ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.07 0.73 2.63 0.02 
15,001 - 25,000 บาท 119 3.98 0.82   
25,001 - 35,000 บาท 110 3.89 0.99   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.02 0.91   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.60 1.04   
55,001 - 65,000 บาท 24 3.88 1.12   
มากกว่า 65,000 บาท 48 3.88 1.00   

การซ้ือประกนัภยัเป็น
เร่ืองที่จ  าเป็น 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.93 0.83 4.28 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.64 0.63   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.45 0.76   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.61 0.65   
45,001 - 55,000 บาท 30 4.20 0.89   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.75 0.44   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.63 0.70   

การซ้ือประกนัภยัเป็น
สินคา้ไม่นบัว่าเป็น
สินคา้ส้ินเปลือง 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.29 1.14 4.06 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.18 0.89   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.15 0.90   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.37 0.79   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.87 0.90   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.25 0.94   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.38 0.76   
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ตารางที่ 4.62 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายไดก้บัปัจจยัทศันคติต่อประกนั 
โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

โดยใชว้ิธี Bonferroni 

ปัจจยัทศันคติต่อ
ประกนั 

I J 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านจะกล่าวถึง แนะน า
ต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึง
บริษทัประกนัภยัน้ีเสมอ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -.8195* 0.05 
35,001 - 45,000 บาท -.9435* 0.01 

การซ้ือประกันภัยเ ป็น
เร่ืองที่จ  าเป็น 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.7101* 0.01 
35,001 - 45,000 บาท -.6834* 0.02 
55,001 - 65,000 บาท -.8214* 0.01 
มากกว่า 65,000 บาท -.6964* 0.02 

15,001 - 25,000 บาท 45,001 - 55,000 บาท .4387* 0.05 
การซ้ือประกันภัยเ ป็น
สิ น ค้ า ไ ม่ นั บ ว่ า เ ป็ น
สินคา้ส้ินเปลือง 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.8908* 0.01 
25,001 - 35,000 บาท -.8597* 0.01 
35,001 - 45,000 บาท -1.0874* 0.00 
55,001 - 65,000 บาท -.9643* 0.02 
มากกว่า 65,000 บาท -1.0893* 0.00 

 
จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองทศันคติต่อประกนั กล่าวถึงแนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยัน้ีเสมอ การ
ซ้ือประกันภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น และการซ้ือประกันภยัเป็นสินคา้ไม่นับว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง โดย
แบ่งตามกลุ่มรายไดม้ีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.62 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองเร่ืองทศันคติต่อประกนั จะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยัน้ี
เสมอ กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้  25,001 - 35,000 
บาท และกลุ่มที่มีรายได ้35,001 - 45,000 บาท  

การซ้ือประกนัภยัเป็นเร่ืองที่จ  าเป็น กลุ่มที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท ให้ความส าคญั
มากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้15,001 - 25,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 35,001 - 45,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 
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55,001 - 65,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได ้มากกว่า 65,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได1้5,001 - 25,000 
บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้45,001 - 55,000 บาท 

การซ้ือประกันภัยเป็นสินค้าไม่นับว่าเป็นสินค้าส้ินเปลือง ลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 25,001 - 
35,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้35,001 - 45,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท และกลุ่มที่มี
รายได ้มากกว่า 65,000 บาท 

 
ตารางที่ 4.63 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายได้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps 
รายได ้

Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
บริษทัประกนัภยัมี
ศูนยบ์ริการรับแจง
ตลอด 24 ชัว่โมง 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.93 1.33 3.05 0.01 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.50 0.75   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.46 0.72   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.72 0.62   
45,001 - 55,000 บาท 30 4.40 0.77   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.58 0.78   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.69 0.59   

บริษทัประกนัภยัมี
ศูนยห์รืออู่บริการ 
รองรับการซ่อม
รถยนตต์ามความ
ตอ้งการ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.93 1.27 2.41 0.03 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.46 0.76   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.37 0.84   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.55 0.70   
45,001 - 55,000 บาท 30 4.33 0.76   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.58 0.83   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.69 0.51   
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ตารางที่ 4.64 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายได้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

I J 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

บ ริ ษั ท ป ร ะ กั น ภั ย มี
ศู น ย์ บ ริ ก า ร รั บ แ จ้ ง
ตลอด 24 ชัว่โมง 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 35,001 - 45,000 บาท -.7878* 0.01 
มากกว่า 65,000 บาท -.7589* 0.02 

บริษัทประกันภยัมีศูนย์
หรืออู่บริการ รองรับ
การซ่อมรถยนต์ต าม
ความตอ้งการ 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท มากกว่า 65,000 บาท -.7589* 0.03 

 
จากตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) บริษัทประกันภัยมี
ศูนย์บริการรับแจ้งตลอด 24 ชั่วโมง และมีศูนย์หรืออู่บริการ รองรับการซ่อมรถยนต์ตามความ
ตอ้งการ โดยแบ่งตามกลุ่มรายไดม้ีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.64 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ืองทศันคติต่อประกัน ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) บริษทั
ประกนัภยัมีศูนยบ์ริการรับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง  กลุ่มที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท ให้ความส าคญั
มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 35,001 - 45,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 65,000 บาท และบริษทั
ประกันภยัมีศูนยห์รืออู่บริการ รองรับการซ่อมรถยนต์ตามความต้องการ กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดม้ากกว่า 65,000 บาท 
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ตารางที่ 4.65 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียบรายไดก้บัปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า รายได ้
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

Std. 
Deviation 

F Sig. 

ในอนาคตท่านตั้งใจ
กลบัมาซ้ือประกนั
รถยนตผ์่านบริษทั
ประกนัเดิม 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 14 3.36 1.34 5.25 0.00 
15,001 - 25,000 บาท 119 4.26 0.72   
25,001 - 35,000 บาท 110 4.16 0.88   
35,001 - 45,000 บาท 67 4.36 0.73   
45,001 - 55,000 บาท 30 3.77 0.82   
55,001 - 65,000 บาท 24 4.54 0.66   
มากกว่า 65,000 บาท 48 4.08 0.90   

 
ตารางที่ 4.66 แสดงสถิติเชิงอนุมานเปรียบเทียรายไดก้บัปัจจยัความตั้งใจซ้ือซ ้า 

โดยคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยใชว้ิธี Bonferroni 

ความตั้งใจซ้ือซ ้า I J 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ในอนาคตท่ านตั้ งใจ
ก ลั บ ม า ซ้ื อ ป ร ะ กั น
ร ถ ย น ต์ ผ่ า น บ ริ ษั ท
ประกนัเดิม 

นอ้ยกว่า 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท -.9034* 0.00 
25,001 - 35,000 บาท -.8065* 0.01 
35,001 - 45,000 บาท -1.0011* 0.00 
55,001 - 65,000 บาท -1.1845* 0.00 

35,001 - 45,000 บาท 45,001 - 55,000 บาท .5915* 0.02 
45,001 - 55,000 บาท 55,001 - 65,000 บาท -.7750* 0.01 

 
จากตารางที่ 4.65 ผลการวิเคราะห์วิธี One Way ANOVA พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความเห็นเร่ืองความตั้งใจซ้ือซ ้ า ตั้งใจกลบัมาซ้ือประกันรถยนต์ผ่านบริษทัประกนัเดิม โดยแบ่งตาม
กลุ่มรายไดม้ีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.66 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ วิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างอาชีพ 
มีความเห็นเร่ือง ตั้ งใจกลับมาซ้ือประกันรถยนต์ผ่านบริษัทประกันเดิม กลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 
15,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 15 ,001 - 25,000 บาท กลุ่มที่มีรายได้ 25,001 - 
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35,000 บาท กลุ่มที่มีรายได ้  35,001 - 45,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท  กลุ่มที่
มีรายได้ 35,001  - 45,000 บาท  ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 45,001 - 55,000 บาท และ 
กลุ่มที่มีรายได ้45,001 - 55,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้55,001 - 65,000 บาท 
 
 

4.10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ทศันคติต่อธุรกิจ
ประกัน ส่วนประสมทางการตลาด ความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ และความตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยใชก้ารวิ
เคราะหืแบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตน้และตวัแปรตาม โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะห์การซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทางตัวแทน/นายหน้า 

(ออฟไลน์) ในยุคดิจิทลั  
Model Summary ช่องทางออฟไลน์ 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.939a 0.881 0.874 0.241 

 
ANOVAa,b 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 85.673 12 7.139 123.251 .00 
Residual 11.527 199 0.058   
Total 97.201 211    
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Coefficientsa,b 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ -0.095 0.136  -0.701 0.484 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
น่าเช่ือถือ 

0.357 0.041 0.343 8.717 0 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
เมตตา 

-0.015 0.034 -0.02 -0.447 0.655 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
ซ่ือสัตย ์

0.053 0.039 0.062 1.37 0.172 

ทศันคติต่อประกนั -0.025 0.051 -0.023 -0.489 0.625 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) 

0.015 0.051 0.014 0.291 0.771 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ราคา (Price) 

-0.069 0.036 -0.081 -1.894 0.06 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

0.626 0.044 0.711 14.071 0 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

-0.002 0.029 -0.003 -0.072 0.943 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
พนกังาน (People) 

-0.043 0.053 -0.047 -0.822 0.412 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
กระบวนการให้บริการ (Process) 

0.101 0.061 0.1 1.65 0.101 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

0.057 0.047 0.061 1.216 0.225 

ความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ -0.045 0.046 -0.045 -0.981 0.328 
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จากตารางที่ 4.67 ผลกรวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ในยุคดิจิตลั ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.881 แสดง
ว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้าไดร้้อยละ 88.10 

ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากับ 123.251 และค่า sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่าตวัแปรต้น
อย่างนอ้ย 1 ตวัมีอิพธิพลต่อตวัแปรตามอย่างมีนยัส าคญั 

ผลการศึกษาจากตาราง Coefficients พบว่า ปัจจัยความเช่ือมั่นในตราสินค้า ความ
น่าเช่ือถือ ความซ่ือสัตย ์และส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Place) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยเรียงล าดบัตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1. ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ความน่าเช่ือถือ  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 
0.343 สามารถอธิบายว่าปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ โดยคิดเป็นร้อยละ 34.30 

2. ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความซ่ือสัตย ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.062 
สามารถอธิบายว่าปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความซ่ือสัตย ์โดยคิดเป็นร้อยละ 6.20 

3. ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย เท่ากับ 0.014 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) โดยคิดเป็นร้อยละ 1.40 

4. ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.711 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยคิดเป็นร้อยละ 71.10 

5. ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.100 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
กระบวนการให้บริการ (Process) โดยคิดเป็นร้อยละ 10.00 

6. ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.061 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยคิดเป็นร้อยละ 6.10 
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ตารางที่ 4.68 ผลการวิเคราะห์การซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 
Model Summary ช่องทางออนไลน์ 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.943a 0.889 0.852 0.29 

 
ANOVAa,b 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 24.365 12 2.03 24.082 .000c 
Residual 3.035 36 0.084   
Total 27.401 48    

 
Coefficientsa,b 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ -0.034 0.34  -0.101 0.92 
ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
น่าเช่ือถือ 

0.213 0.096 0.197 2.221 0.033 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
เมตตา 

0.136 0.097 0.163 1.405 0.169 

ปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความ
ซ่ือสัตย ์

-0.134 0.125 -0.148 -1.07 0.292 

ทศันคติต่อประกนั 0.363 0.147 0.35 2.472 0.018 
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) 

-0.32 0.171 -0.31 -1.876 0.069 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ราคา (Price) 

-0.062 0.113 -0.064 -0.546 0.588 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

1.271 0.239 1.264 5.318 0 
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ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

0.024 0.122 0.028 0.198 0.844 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
พนกังาน (People) 

-0.003 0.248 -0.003 -0.012 0.99 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
กระบวนการให้บริการ (Process) 

-0.217 0.233 -0.212 -0.932 0.358 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

-0.157 0.174 -0.166 -0.902 0.373 

ความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ -0.105 0.152 -0.096 -0.687 0.497 
 

จากตารางที่ 4.68 ผลกรวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิตลั ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.889 แสดง
ว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้าไดร้้อยละ 88.90 

ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากบั 24.082 และค่า sig 0.000 แสดงว่าตวัแปรตน้อย่างน้อย 1 
ตวัมีอิพธิพลต่อตวัแปรตามอย่างมีนยัส าคญั 

ผลการศึกษาจากตาราง Coefficients พบว่า ปัจจัยความเช่ือมั่นในตราสินค้า ความ
น่าเช่ือถือ ปัจจัยความเช่ือมัน่ในตราสินค้า ความน่าเช่ือถือ ความเมตตา ทศันคติต่อประกัน ส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.197 
สามารถอธิบายว่าปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ โดยคิดเป็นร้อยละ 19.70 

2 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความเมตตา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.163 
สามารถอธิบายว่าปัจจยัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ โดยคิดเป็นร้อยละ 16.30 

3 ทศันคติต่อประกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.35 สามารถอธิบายว่าปัจจยั
ทศันคติต่อประกนั โดยคิดเป็นร้อยละ 35.00 

4 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 1.264 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยคิดเป็นร้อยละ 1.40  
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5 ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากับ 0.028 สามารถอธิบายว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)โดยคิดเป็นร้อยละ 2.8 

 
 

4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 4.69 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง 

ตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 
สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 

(H1) 
ประชากรศาสตร์เร่ืองเพศส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 2 
(H2) 

ประชากรศาสตร์เร่ืองอายุส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 3 
(H3) 

ประชากรศาสตร์เร่ืองการศึกษาส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของประกันผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 4 
(H4) 

ประชากรศาสตร์เร่ืองอาชีพส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 5 
(H5) 

ประชากรศาสตร์เร่ืองรายไดเ้ฉล่ียส่งผลต่อการความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 6 
(H6) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ของผูซ้ื้อประกันภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 7 
(H7) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความเมตตา ของ
ผูซ้ื้อประกนัภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกัน
ผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 8 
(H8) 

ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความซ่ือสัตย ์
ของผูซ้ื้อประกันภยัส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 
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ตารางที่ 4.69 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง 
ตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 9 
(H9) 

ปัจจยัดา้นทศันคติของผูซ้ื้อประกนัภยัส่งต่อการความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์  

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 10 
(H10) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่าน
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 11 
(H11) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นราคา (Price) 
ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 12 
(H12) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 13 
(H13) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 14 
(H14) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นพนกังาน 
(People)ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่าน
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 15 
(H15) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้น
กระบวนการให้บริการ (Process) ส่งผลต่อการความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 16 
(H16) 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ส่งผลต่อการความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 17 
(H17) 

ปัจจยัดา้นความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือส่งผลต่อการ
ความตั้งใจซ้ือซ ้าของประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และ
ออนไลน์ 

ปฎิเสธ H0 
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รูปภาพที ่4.1 ภาพสรุปสมมติฐานงานวิจยั ช่องทางออฟไลน์ 

 

 
รูปภาพที ่4.2 ภาพสรุปสมมติฐานงานวิจยั ช่องทางออนไลน์ 
 



 

 
บทที ่5 

อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการวิจัยหัวขอ้เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทาง
ตัวแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิตัล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑป์ระกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อ
ศึกษาเปรียบเทียบทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ และเพื่อศึกษาความรู้ความเข้าใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
ประกันภยั ปัจจัยประกอบด้วย ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ทศันคติ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือ และความตั้งใจซ้ือซ ้ า เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการวางกล
ยุทธ์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป 

โดยผู ้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรมข้อมูลในการท าวิจัยน้ีเป็นแบบสอบถามรูปแบบ
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ของ google form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากจ านวน
กลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน 384 คน ที่ผ่านการคดักรองทั้งหมดจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน โดย
การน าเสนอผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยัครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการวิจยัหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทาง

ตัวแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิตลั น ากรอบแนวคิดในการศึกษา 
พิจารณาจากผลการวิจัย และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งต่างๆ มาใช้อา้งอิงในการวิจัย สามารถอภิปรายผล
การศึกษามาได้ดังน้ี จากผลการศึกษาโดยสรุปจากกลุ่มตวัอย่างที่ท าการตอบแบบสอบถาม พบว่า
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ผูต้อบแบบสอบมากที่สุดเป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานเอกชน รายไดเ้ฉล่ีย 15,000 - 25,000 บาทต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือประกันรถยนต์ของกลุ่มตวัอย่างที่ท าการตอบแบบสอบถาม พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือประกันภยัรถยนต์กับบริษทั วิริยะประกันภยั จ ากัด (มหาชน) คิดเป็นร้อยละ 
23.10 ผ่านช่องทางตวัแทน/นายหน้า คิดเป็นร้อยละ 56.20 เป็นประกนัภยัรถยนตป์ระเภท 1 คิดเป็น
ร้อยละ 73.20 เบี้ยประกนัภยัอยู่ที่ราคา 5,001 - 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.00 ซ่ึงสามารถอภิปราย
ผลไดด้งัน้ี 

 
5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษางานวิจัย พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศนั้นมีความสัมพันธ์

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/
นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยฆนัสวนั ทามณี 
(2564) ศึกษาเร่ืองเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือวิดีโอเกม รูปแบบดิจิทัลในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนอย่างมีนัยส าคัญ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยกณิศา อุปพงศ์ (2563) 
ศึกษาเร่ืองเพศ จะท าให้ผูบ้ริโภค Generation Y มีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่ม ฟังก์ชนันลัประเภทน ้ าดื่ม
เติมวิตามินต่างกนัเป็นผลทางบวก 

จากการศึกษางานวิจัย พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุนั้นมีความสัมพันธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/
นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัจนัทร์จิรา จีนนา 
(2559) ศึกษาเร่ืองผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัพรทิพย ์ทองอ่อน (2559) ศึกษาเร่ืองดา้น อายุ ผูบ้ริโภคมีระดบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางสมุนไพร OTOP ไม่แตกต่างกนัเป็นผลทางลบ 

จากการศึกษางานวิจัย  พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านการศึกษานั้ นมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
จันทร์จิรา จีนนา (2559) ศึกษาเร่ืองผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความต้้ งใจซ้ือคอนโดมิเนียมไม่
แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยพรทิพย ์ ทองอ่อน (2559) ศึกษาเร่ืองด้าน อายุ ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางสมุนไพร OTOP ไม่แตกต่างกนัเป็นผลทางลบ 

จากการศึกษางานวิจยั พบว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพนั้นมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/
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นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัจนัทร์จิรา จีนนา 
(2559) ศึกษาเร่ืองผู ้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความต้้ งใจซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัพรทิพย ์ทองอ่อน (2559) ศึกษาเร่ืองดา้น อายุ ผูบ้ริโภคมีระดบัความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางสมุนไพร OTOP ไม่แตกต่างกนัเป็นผลทางลบ 

จากการศึกษางานวิจยั พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายได้นั้นมีความสัมพันธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/
นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยชินีนุช ออ้พงษ์ 
(2564) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อตวามตั้งใจใช้บริการบรรจุภณัฑช์ั้นนอก และสอดคลอ้งกับฆนัส
วัน ทามณี (2564) รายได้ที่แตกต่างกน ส่งผลต่อ ความตั้ งใจซ้ือเกมดิจิทลัที่แตกต่างกัน เป็นผล
ทางบวก 
 

5.1.2 ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
จากการศึกษางานวิจยั พบว่าทศันคติต่อประกนันั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคัญทาง

สถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) 
และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของอนัญญา อุทยัปรีดา (2556) ศึกษา
เร่ืองความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ด้านความน่าเช่ือถือ มีความสอดคลอ้งเป็นบวกกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ที่ผลิตจาก ประเทศสเปน, ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความเมตตากรุณา มีความสอดคลอ้ง
ด้านลบกับการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่ผลิตจากประเทศจีน และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ด้านความ
ซ่ือสัตย ์มีความสอดคลอ้งดา้นลบ และสอดคลอ้งสันศนีย ์ จุลคณานุกิจ (2560) เร่ืองความเช่ือมัน่ที่มี
ต่อของช าร่วยงาน แต่งงานประเภทสินคา้ออร์แกนิค ส่งผลต่อ การตั้งใจซ้ือของช าร่วยงานแต่งงาน
ประเภทสินคา้ออร์แกนิค 
 

5.1.3 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อประกัน 
จากการศึกษางานวิจยั พบว่าทศันคติต่อประกนันั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคัญทาง

สถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) 
และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของไกรชิต สุตะเมือง (2552) ศึกษาเร่ือง
อิทธิผลของการจัดการลูกคา้สัมพันธ์ที่มีต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าของธุรกิจรถยนต์นั่งในประเทศไทย 
พบว่าทัศนคติของผู ้บริโภครถยนต์นั่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผู ้บริโภครถยนต์นั่งใน
ทางบวก ด้านคุณภาพ ด้านราคา และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของพงศธร สุรพฒัน์ (2562) ศึกษาเร่ือง
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ปัจจัยด้านทศันคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์มาสด้า 2 ในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่าทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตม์าสดา้ 2 ในทางบวก 
 

5.1.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
จากการศึกษางานวิจัย พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

นั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่าง
ผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ 

ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนัยพร ชาญหรรษา (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่มผสมเม็ดแมงลักของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่มผสมเม็ดแมงลัก และสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกุล (2561) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวนั
ใหม่ชอ้ปผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ในทางลบ 

จากการศึกษางานวิจัย พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา (Price) นั้นมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของธันยพร ชาญหรรษา (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มผสมเม็ดแมงลกัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
ผสมเม็ดแมงลกั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัณรงคพ์จน์ งามวงศว์ิเชียร และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกุล 
(2561) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือ
ซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวันใหม่ช้อปผ่านระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ในทางลบ 

จากการศึกษางานวิจัย พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) นั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกนั
รถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของฆนัสวนั ทามณี (2564) ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
และอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือวิดิโอเกมรูปแบบดิจิทลัในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัยสุธี ทองขาว (2562) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
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ความตั้งใจในการใชบ้ริการธุรกิจท าความสะอาดของผูพ้กัอาศยัในคอนโดมีเนียมเมืองพทัยา พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ในทางบวก 

จากการศึกษางานวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) นั้นมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกัน
รถยนต์ ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนัยพร ชาญหรรษา (2560) ศึกษาเร่ือง 

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่มผสมเม็ดแมงลกัของ
ผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับงานวิจัยณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร และพชัร์
หทยั จารุทวีผลนุกุล (2561) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัคุณภาพการให้บริการที่ส่งผล
ต่อความต้องการซ้ือซ ้ ากระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวนัใหม่ช้อปผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ในทางลบ 

จากการศึกษางานวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นพนกังาน (People) นั้น
มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต ์ระหว่างผ่าน
ช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือประกันอุบตัิเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต์ กรณีศึกษา จ.
พระนครศรีอยุธยา และสอดคลอ้งกับงานวิจัยศิวา บุญเทพ (ม.ป.ป) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนระสมทาง
การตลาดดา้นพนกังาน (People) ในทางลบ 

จากการศึกษางานวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ดา้นกระบวนการให้บริการ 
(Process) นั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ 
ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองณัชพิมพ ์คงคา และสวรส ศรี
สุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือประกันอุบตัิเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต ์กรณีศึกษา จ.พระนครศรีอยุธยา และสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยศิวา บุญเทพ (ม.ป.ป) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนระสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) ในทางลบ 
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จากการศึกษางานวิจัย พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านส่ิงแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) นั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อ
การซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหน้า (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ใน
ยุคดิจิทลั ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัชพิมพ์ คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองณัช
พิมพ์ คงคา และสวรส ศรีสุตโต (2560) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ และการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือประกันอุบัติเหตุส่วนบุคคลแบบพีเอเฟริสต์ กรณีศึกษา จ.
พระนครศรีอยุธยา และสอดคลอ้งกับงานวิจัยศิวา บุญเทพ (ม.ป.ป) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนระสมทาง
การตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ในทางลบ 
 

5.1.5 ปัจจัยด้านความพอใจหลังจากการเลือกซ้ือ 
จากการศึกษางานวิจยั พบว่าทศันคติต่อประกนันั้นมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคัญทาง

สถิติในเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) 
และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิทลั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของวรันพร นางาม (2561) ศึกษา
เร่ือง อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าอาหารคลีน ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุ
เทพมหานคร ในทางลบ ดา้นคุณภาพ ดา้นราคา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัสุชาติ ไตรภพสกุล (2561) 
เร่ืองแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ ้ า
ซ้ือของลุกคา้ : กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซต ์เป็นผลทางลบ 
 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา  
จากผลการวิจัยในหัวข้อเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือประกันรถยนต์ ระหว่างผ่าน

ช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และช่องทางออนไลน์ ในยุคดิจิตลั จากวตัถุประสงคง์านวิจัย
โดยสามารถแบ่งผลสรุปการศึกษา ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาด้านประชากรศาสตร์ ส่งผลผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้ าของประกันผ่าน 
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ จากการศึกษาสามารถสรุปไดใ้นแต่ละดา้นไดว้่าเพศและรายได ้ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของผูซ้ื้อประกันภยัส่งผลผลต่อการ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าของประกันผ่าน ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ จากการศึกษาสามารถสรุปได้ใน
แต่ละด้านได้ว่า ด้านความน่าเช่ือถือ ตราสินคา้บริษทัประกันภยัผูใ้ห้บริการเป็นที่รู้จัก ตราสินค้า
บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ความเช่ือมัน่ในการให้บริการของ
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ตราสินค้าบริษัทประกันภัย ความเช่ือมั่นในตราสินค้าบริษัทประกันภัยมีความซ่ือสัตย์ ความ
รับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม และสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทประกันภยั หรือช่ือบริษทั
ประกนัภยัไดเ้ป็นอย่างดี  

ด้านความเเมตตา ตราสินคา้บริษทัประกันภยัช่วยแก้ปัญหาในขั้นตอนหลงัการขายให้
ได้ ดูแลเสมือนคนในครอบครัว ได้รับข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าบริษัท
ประกนัภยัอย่างสม ่าเสมอ อีกทั้งตราสินคา้บริษทัประกันภยัมีความช่วยเหลือ อาสาท าประโยชน์ต่อ
ส่วนรวม และอนัดบัสุดทา้ยคือตราสินคา้บริษทัประกนัภยัให้ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงัส่ิงตอบ
แทน  

ดา้นความซ่ือสัตย ์ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ และเช่ือว่าเบี้ยประกนัที่
จ่ายให้แก่ตราสินคา้บริษทัประกัยภยั มีความคุม้ค่า มีความยุติธรรม ปฎิบตัิตามความถูกตอ้ง แสดง
ความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ และอนัดับสุดท้ายคือจะนึกถึงตราสินค้าบริษทัประกันภยั บริษทัน้ีเป็น
อนัดบัแรก เมื่อตอ้งการซ้ือประกนั  

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติของผูซ้ื้อประกันภยั ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้าของ
ประกนัผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ จากการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า การซ้ือประกนัภยัเป็น
เร่ืองที่จ  าเป็น ช่วยแบ่งเบาภาระเมื่อเกิดอุบตัิเหตุ การซ้ือประกันภยัเป็นสินค้าไม่นับว่าเป็นสินค้า
ส้ินเปลือง บริษทัประกนัภยัมีความน่าเช่ือถือ ศรัทธาและเป็นที่ยอมรับ บริษทัประกนัภยัอ านวยความ
สะดวกที่รวดเร็วในการบริการ เมื่อท่านเกิดอุบตัิเหตุทางรถยนต ์โ บริษทัประกนัภยัพร้อมช่วยเหลือ 
หากมีปัญหาการบริการก่อนและหลงัการขาย โดยผูต้อบแบบสอบถามจะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้คน
อ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยัน้ีเสมอและบริษทัประกนัภยั มีการกล่าวถึงจากส่ือมวลชนไปในทางที่ดี 
และเลือกซ้ือประกนัภยัเนน้ที่ราคา ตอ้งมีราคาถูก 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของประกันผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) บริษทัประกนัภยัมีศูนยบ์ริการรับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง เง่ือนไขความ
คุม้ครองกรมธรรม์อ่ืนใด ต้องไม่มีเร่ืองอ่ืนแอบแฝง มีความชัดเจน บริษทัประกันภยัมีศูนยห์รืออู่
บริการ รองรับการซ่อมรถยนตต์ามความตอ้งการโและล าดบัสุดทา้ยคือ ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ
ของบริษทัประกนัภยั  

ปัจจยัที่มีผลต่อดา้นราคา (Price) การช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงิน QR 
Code บตัรเครดิต เบี้ยประกันภยัมีความเหมาะสม สมเหตุสมผล มีบริการผ่อนช าระ ดอกเบี้ย 0% 
ส่วนลดพิเศษ และล าดบัสุดทา้ยคือ มีระยะเวลาการให้ช าระภายหลงั (เครดิตเทอมในการช าระเบี้ย)  
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ปัจจัยที่มีผลต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทาง
หลากหลายในการติดต่อและช่องทางจัดจ าหน่าย มีช่องทางการติดต่อเข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน 
ช่องทางที่ให้ติดต่อสามารถติดต่อได้สะดวก รวดเร็วหรือไม่ต้องรอรับบริการเป็นระยะเวลานาน 
และล าดบัสุดทา้ยคือช่องทางจดัจ าหน่าย ในช่องทางการติดต่อนั้นมีความมัน่ใจจากผูใ้ห้บริการ  

ปัจจัยที่มีผลต่อด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด มีส่ือ
โฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และออฟไลน์ การส่งเสริมการตลาด มีการแจง้ข่าวสาร ความรู้ประกันภยั 
ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ การส่งเสริมการตลาด มีโปรโมชัน่ในการสนับสนุน
การขาย และล าดบัสุดทา้ยคือการส่งเสริมการตลาด มีของสมนาคุณให้ในการซ้ือกรมธรรม ์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อดา้นพนักงาน (People) บุคลากรมีจรรยาบรรณ ซ่ือสัตย ์สุจริต มีจิตใจ
ในการบริการที่ดี มีความสามารถในการประสานงานและแกไ้ขปัญหา ให้บริการเสมอภาค เท่าเทียม 
มีความน่าเช่ือถือ มีความรู้ ความสามารถด้านประกันภยั ให้ค าแนะน าได้อย่างถูกต้อง และล าดับ
สุดทา้ยคือ บุคลากรค านึงถึงประโยชน์ของลูกคา้เป็นส าคญัและบุคลากรมีบุคลิกภาพ การแต่งกายดี 
มีความเหมาะสมสุภาพ  

ปัจจยัที่มีผลต่อดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการในการบริการ มีการ
ท างานเป็นระบบ มีความถูกต้อง แม่นย า กระบวนการในการบริการ มีบริการแจ้งวนัหมดความ
คุม้ครองกรมธรรม ์มีประสิทธิภาพ มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ กระบวนการในการบริการ 
การส่งมอบกรมธรรม์มีความรวดเร็ว กระบวนการในการบริการ ติดตามและอ านวยความสะดวก
ให้กับลูกคา้จนส าเร็จลุล่วง และไม่มีความซ ้ าซ้อน และ ล าดับสุดทา้ยคือกระบวนการในการบริการ 
ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว  

ปัจจัยที่มีผลต่อดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) เอกสารประกอบใน
การซ้ือกรมธรรม ์มีการ บริการง่ายต่อความเขา้ใจ ช่องทางจดัจ าหน่ายของผูใ้ห้บริการ มีจริยธรรมใน
การใช้เทคโนโลยี ในการเก็บรักษาความปลอดภัยของขอ้มูลส่วนบุคคล รูปแบบใบเสนอราคามี
ความหลากหลาย เช่น เอกสาร ไฟล ์pdf. หรือ link online และล าดบัสุดทา้ยคือ มีความสะดวกต่อการ
เดินทางมาติดต่อ 

5. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นความพอใจหลงัจากการเลือกซ้ือไม่ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของประกันผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ จากการศึกษาสรุปได้ว่า ในการบริการตามที่
ต้องการ พอใจในการบริการที่ดี รู้สึกประทับใจและพอใจ ผู ้ให้บริการมีความโปร่งใส สามารถ
ตรวจสอบได ้พอใจใน ความสะดวกในการติดต่อบริการ และล าดบัสุดทา้ยคือ พอใจ เร่ืองการเอาใจ
ใส่กระตือรือร้นในการให้บริการและระยะเวลาในการด าเนินการ 
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5.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
1.  การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามอออนไลน์ ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่กระจายตัว 

ทั้งดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 20-30 ปี 
2. การเก็บข้อมูลส าผู ้ตอบแบบสอบถามที่เ ลือกซ้ือประกันผ่านช่องทางออนไลน์ 

มีจ านวนไม่ถึงตามที่ก าหนดไวจ้ านวน 200 ชุด 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
1. การวิจยัในครั้ งถดัไป เสนอแนะให้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างที่เฉพาะเจาะจงมากกว่า

วิจัยน้ี เช่น การระบุเจนเนอเรชั่น ท าการแยกศึกษาพฤติกรรมที่เลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ 

2. การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ขอเสนอแนะงานวิจัยในครั้ งต่อไปในการท าวิจยั
เชิงคุณภาพ เพื่อไดผ้ลวิจยัเชิงลึกอย่างละเอียดของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเก็บขอ้มูลในรูปแบบออนไลน์ผ่าน 

google form เสนอแนะให้ในครั้ งถดัไปควรศึกษาขอ้มูลในรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกและน าขอ้มูลที่ศึกษามาได้น าไปวางแผนกลยุทธ์องค์กร ให้การ
บริหารช่องทางการขายมีคุณภาพและตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน  

2. ในการศึกษาครั้ งถดัไป ควรเปล่ียนประเภทผลิตภณัฑเ์พื่อให้ไดข้อ้มูลที่เฉพาะเจาะจง
และมีความเฉพาะมากข้ึน เมื่อผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไปช่องทางการขายมีผลต่อการขายในยุคดิจิทลั
หรือไม่ 

3. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในยุคดิจิทลั เช่น 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจยัที่ช่วยสร้างความภกัดีของลูกคา้ (Brand Loyalty) 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจยัทีม่ีผลต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) 
และช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทลั 

 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระ ในการศึกษาระดบัปริญญาโท 
สาขาการจดัการและกลยุทธ์ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือประกนัรถยนต ์ระหว่างผ่านช่องทางตวัแทน/นายหนา้ (ออฟไลน์) และ
ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิตลั แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง 

1. เคยซ้ือประกนัภยัรถยนต์ 
 .... เคย … ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ระยะเวลาที่ท่านซ้ือครั้ งล่าสุด 
 ....ระยะเวลาภายใน 1 ปี … ระยะเวลามากกว่า 1 ปี (จบแบบสอบถาม) 

3. เบี้ยประกนัภยัรถยนตท์ี่ท่านซ้ือเฉล่ียต่อครั้ ง 
 … ต ่ากว่า 5,000 บาท … 5,001 - 15,000 บาท 
 … 15,001 - 25,000 บาท … 25,001 - 35,000 บาท 
 … มากกว่า 35,000 บาาท 

4. ประเภทที่ซ้ือ (นิยามเพิ่ม) รถทีใ่ชเ้ป็นประจ า (เลือก 1 ขอ้) 
… ประเภท 1 … ประเภท 2+ 
… ประเภท 3+ … ประเภท 3 

5. บริษทัที่ใชบ้ริการในปัจจุบนั (เลือก 1) ใส่ 10 บริษทั อ่ืนๆ โปรดระบุ… 
... บริษทั วิริยะประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั คุม้ภยัโตเกียวมารีนประกนัภยั (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั กรุงเทพประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั สินมัน่คงประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั เมืองไทยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั ธนชาตประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั อาคเนยป์ระกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
... บริษทั แอลเอ็มจ ีประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 
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... บริษทั ประกนัภยัไทยววิฒัน์ จ ากดั (มหาชน) 

... บริษทั ทิพยประกนัภยั จ ากดั (มหาชน) 

... บริษทั เอ็ม เอส ไอ จี ประกนัภยั (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 

... อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ...................................................................................... 
6. ท่านซ้ือผ่านช่องทางใด 

… ตวัแทนหรือนายหนา้ … ช่องทางออนไลน์ 
… ธนาคาร … ทางโทรศพัท ์
… ช่องทางตรง … ผ่านองค์กร (เคาทเ์ตอร์ห้างสรรพสินคา้) 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

1. ความน่าเช่ือถือ 

ความน่าเช่ือถือ 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

2.1.1 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี
ความน่าเช่ือในการเก็บรักษาขอ้มูล
ส่วนบุคคล 

     

2.1.2 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัผู ้
ให้บริการเป็นที่รู้จกั 

     

2.1.3 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้
ของบริษทัประกนัภยั หรือช่ือบริษทั
ประกนัภยัไดเ้ป็นอย่างดี 

     

2.1.4 ท่านมีความเช่ือมัน่ในการ
ให้บริการของตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยั 

     

2.1.5 ท่านมีความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้บริษทัประกนัภยัมีความ
ซ่ือสัตย ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ส่วนรวม 
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2. ความเมตตา 

ความเมตตา 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

2.2.1 ท่านไดร้ับข่าวสารและการ
ประชาสัมพนัธ์ของตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยัอย่างสม ่าเสมอ 

     

2.2.2 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัให้
ความช่วยเหลือท่านโดยไม่หวงัส่ิง
ตอบแทน 

     

2.2.3 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยั
ช่วยแกปั้ญหาในขั้นตอนหลงัการ
ขายให้ท่านได ้

     

2.2.4 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยั
ดูแลท่านเสมือนคนในครอบครัว 

     

2.2.5 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี
ความช่วยเหลือ อาสาท าประโยชน์
ต่อส่วนรวม 

     

 

3. ความซ่ือสัตย ์

ความซ่ือสัตย ์
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

3.3.1 ท่านจะนึกถึงตราสินคา้บริษทั
ประกนัภยั บริษทัน้ีเป็นอนัดบัแรก 
เมื่อท่านตอ้งการซ้ือประกัน 

     

3.3.2 ท่านเช่ือว่าเบี้ยประกนัที่จ่าย
ให้แก่ตราสินคา้บริษทัประกยัภยั มี
ความคุม้ค่า 
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ความซ่ือสัตย ์
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

3.3.3 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยั
แสดงความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ 

     

3.3.4 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี 
ความยุติธรรม ปฎิบตัติามความ
ถูกตอ้ง 

     

3.3.5 ตราสินคา้บริษทัประกนัภยัมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

 
ส่วนที่ 3 ค าถามทศันคติต่อประกนั 

ค าถามทศันคติต่อประกนั 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย น้อยที่สุด มาก น้อยที่สุด 
1 2 1 4 1 

3.1 บริษทัประกนัภยัมีความ
น่าเช่ือถือ ศรัทธาและเป็นที่ยอมรับ 

     

3.2 ท่านจะกล่าวถึง แนะน าต่อ ให้
คนอ่ืนทราบถึงบริษทัประกนัภยัน้ี
เสมอ 

     

3.3 บริษทัประกนัภยัพร้อม
ช่วยเหลือท่านทุกเมื่อ หากมีปัญหา
การบริการก่อนและหลงัการขาย 

     

3.4 บริษทัประกนัภยัอ านวยความ
สะดวกที่รวดเร็วในการบริการ เมื่อ
ท่านเกิดอุบตัิเหตุทางรถยนต ์

     

3.5 บริษทัประกนัภยั มีการกล่าวถึง
จากส่ือมวลชนไปในทางที่ดี 

     

3.6 การซ้ือประกนัภยัถือเป็นการ
ช่วยแบ่งเบาภาระเมื่อเกิดอุบตัิเหต ุ
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ค าถามทศันคติต่อประกนั 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

3.7 การซ้ือประกนัภยัเป็นเร่ืองที่
จ  าเป็น 

     

3.8 การซ้ือประกนัภยัเป็นสินคา้ไม่
นบัว่าเป็นสินคา้ส้ินเปลือง 

     

3.9 เลือกซ้ือประกนัภยัเนน้ที่ราคา 
ตอ้งมีราคาถูก 

     

 
ส่วนที่ 4 ค าถามส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) (ลกัษณะของสินคา้) 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
(ลกัษณะของสินคา้) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.1.1 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ
ของบริษทัประกนัภยั 

     

4.1.2 เงื่อนไขความคุม้ครอง
กรมธรรมม์ีความชดัเจน 

     

4.1.3 เงื่อนไขความคุม้ครอง
กรมธรรมอ่ื์นใด ตอ้งไม่มีเร่ืองอ่ืน
แอบแฝง 

     

4.1.4 บริษทัประกนัภยัมีศูนยบ์ริการ
รับแจง้ตลอด 24 ชัว่โมง 

     

4.1.5 บริษทัประกนัภยัมีศูนยห์รืออู่
บริการ รองรับการซ่อมรถยนตต์าม
ความตอ้งการ 
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2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

4.2.1 เบี้ยประกนัภยัมีความเหมาะสม 
สมเหตุสมผล 

     

4.2.2 ส่วนลดพิเศษ      
4.2.3 ช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง 
เช่น โอนเงิน QR Code บตัรเครดิต 

     

4.2.4 มีบริการผ่อนช าระ ดอกเบี้ย 0%       
4.2.5 มีระยะเวลาการให้ช าระภายหลงั 
(เครดิตเทอมในการช าระเบี้ย) 

     

 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.3.1 ช่องทางจดัจ าหน่าย มีช่องทาง
หลากหลายในการติดต่อ 

     

4.3.2 ช่องทางจดัจ าหน่าย มีช่องทาง
การติดต่อเขา้ถึงไดง้่าย ไม่ซับซ้อน  

     

4.3.3 ช่องทางจดัจ าหน่าย ช่องทางที่
ให้ติดต่อสามารถติดต่อไดส้ะดวก 
รวดเร็วหรือไม่ตอ้งรอรับบริการเป็น
ระยะเวลานาน 

     

4.3.4 ช่องทางจดัจ าหน่าย ในช่องทาง
การติดต่อนั้นมีความมัน่ใจจากผู ้
ให้บริการ 
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4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.4.1 การส่งเสริมการตลาด มีส่ือ
โฆษณา ผ่านส่ือออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

     

4.4.2 การส่งเสริมการตลาด มีการแจง้
ข่าวสาร ความรู้ประกนัภยั ขอ้มูลที่
เก่ียวขอ้งอพัเดท โปรโมชัน่ สม ่าเสมอ 

     

4.4.3 การส่งเสริมการตลาด มีของ
สมนาคุณให้ในการซ้ือกรมธรรม์ 

     

4.4.4 การส่งเสริมการตลาด มี
โปรโมชัน่ในการสนบัสนุนการขาย 

     

 
5.ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 

ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

4.5.1 บุคลากรมีความรู้ ความสามารถ
ดา้นประกนัภยั ให้ค าแนะน าไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง 

     

4.5.2 บุคลากรมีความน่าเช่ือถือ      
4.5.3 บุคลากรค านึงถึงประโยชน์ของ
ลูกคา้เป็นส าคญั 

     

4.5.4 บุคลากรมีการให้บริการเสมอ
ภาค เท่าเทียม 

     

4.5.5 บุคลากรมีจิตใจในการบริการที่
ดี 
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ปัจจยัดา้นพนกังาน (People) 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

4.5.6 บุคลากรมีบุคลิกภาพ การแต่ง
กายดี มีความเหมาะสมสุภาพ  

     

4.5.7 บุคลากรมีความสามารถในการ
ประสานงานและแกไ้ขปัญหา  

     

4.5.8 บุคลากรมีจรรยาบรรณ ซ่ือสัตย ์
สุจริต 

     

 
6.ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
ในการบริการ (Process) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.6.1 กระบวนการในการบริการ มี
ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อ 

     

4.6.2 กระบวนการในการบริการ 
ขั้นตอนการเสนอขายรวดเร็ว 

     

4.6.3 กระบวนการในการบริการ มี
การท างานเป็นระบบ มีความถูกตอ้ง 
แม่นย า 

     

4.6.4 กระบวนการในการบริการ มี
บริการแจง้วนัหมดความคุม้ครอง
กรมธรรม ์

     

4.6.5 กระบวนการในการบริการ การ
ส่งมอบกรมธรรมม์ีความรวดเร็ว 

     

4.6.6 กระบวนการในการบริการ 
ติดตามและอ านวยความสะดวกให้กบั
ลูกคา้จนส าเร็จลุล่วง 
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ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
ในการบริการ (Process) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.6.7 กระบวนการในการบริการ ไม่มี
ความซ ้าซ้อน 

     

4.6.8 กระบวนการในการบริการ มี
ประสิทธิภาพ 

     

 
7.ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) (เร่ืองของ ทางเวบ็ไซต ์ครอบคลุมทั้ง 2 
กลุ่ม) 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) (เร่ืองของ 

ทางเวบ็ไซต ์ครอบคลุมทั้ง 2 กลุ่ม) 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

1 2 3 4 5 
4.7.1 การเก็บรักษาความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนบุคคล 

     

4.7.2 ช่องทางจดัจ าหน่ายของผู้
ให้บริการ มีจริยธรรมในการใช้
เทคโนโลยี 

     

4.7.3 เอกสารประกอบในการซ้ือ
กรมธรรม ์มีการ บริการง่ายต่อความ
เขา้ใจ 

     

4.7.4 มีความสะดวกต่อการเดินทางมา
ติดต่อ 

     

4.7.5 รูปแบบใบเสนอราคามีความ
หลากหลาย เช่น เอกสารไฟล ์pdf 
หรือ link online 
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ส่วนที่ 5 ค าถามความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ 

ค าถามความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

5.1 ท่านพอใจ ในการบริการตามที่
ตอ้งการ 

     

5.2 ท่านพอใจ ความสะดวกในการ
ติดต่อบริการ 

     

5.3 ท่านพอใจ ในการบริการที่ดี รู้สึก
ประทบัใจ 

     

5.4 ท่านพอใจ เร่ืองการเอาใจใส่
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

     

5.5 ท่านพอใจ ระยะเวลาในการ
ด าเนินการ 

     

5.6 ท่านพอใจ ผูใ้ห้บริการมีความ
โปร่งใส สามารถตรวจสอบได ้

     

 
ส่วนที่ 6 ค าถามความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ค าถามความพอใจหลงัการเลือกซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 
1 2 3 4 5 

6.1 ในอนาคตท่านตั้งใจซ้ือประเภท
ประกนัแบบเดิม 

     

6.2 ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือ
ประกนัรถยนตผ์่านบริษทัประกนัเดิม 

     

6.3 ในอนาคตท่านตั้งใจกลบัมาซ้ือ
ประกนัรถยนตผ์่านช่องทางเดิม 
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ส่วนที่ 7 ค าถามดา้นขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
1 เพศ 
 … ชาย … หญิง 
2 อายุ 
 … 20-30 ปี … 31-40 ปี 
 … 41-50 ปี … 51-60 ปี  … ตั้งแต่ 60 ปีข้ึนไป 
3 ระดบัการศึกษา 
 ...ต ่ากว่าหรือเทียบเท่าประถมศึกษา ...มธัยมศึกษา 
 ...ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา ...ปริญญาตรี 
 ...สูงกว่าปริญญาตรี 
4 อาชีพ 
 … นกัศึกษา  … ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 … พนกังานบริษทัเอกชน … ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
 … อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
5 รายไดเ้ฉล่ีย 
 … นอ้ยกว่า 15,000 บาท … 15,000 - 25,000 บาท 
 … 25,001 - 35,000 บาท … 35,001 - 45,0000 บาท 
 … 45,000 - 55,000 บาท  … 55,001 - 65,000 บาท 
 …. มากกว่า 65,000 บาท 
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