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บทคัดย่อ 
   
 การศกึษานีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน 
Smart Sales) ท่ีมีอทิธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของลกูค้าผ่านธนาคาร    
ไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  การนําเสนอข้อมลูในรูปของตาราง  
การใช้อตัราสว่นร้อยละ  การคํานวณหาคา่เฉลี่ย  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน  เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู 
เชิงเปรียบเทียบ ใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
โดยการวเิคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์  ผู้วจิยัได้
เก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม จากผู้ ท่ีพกัอาศยัอยูเ่ฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ 
จํานวน 400 กลุม่ตวัอย่าง  ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน 
Smart Sales) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์ อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยมีสมการเชิงทํานาย  ดงันี ้ Buying Decision = 2.586 – 0.077    
(Product) – 0.146 (Price) + 0.387 (Place or Distribution) + 0.109 (Promotion) – 0.213 
(People or Employee) – 0.477 (Physical Evidence) + 0.051 (Process)  ตวัแปรอิสระท่ีมี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  ได้แก่  ปัจจยัทางด้านกายภาพ (Physical  Evidence) คือ สญัลกัษณ์ของธนาคาร  และ
การจดัวางแผนพบัประชาสมัพนัธ์  การแตง่กายของพนกังาน  การยอมรับ  และความมัน่คงของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ สาขาต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นพืน้ท่ีเขตวสิทุธิกษัตริย์  แตถ้่าลกูค้าได้รับข้อมลู
เก่ียวกบัธนาคาร  หรือสาขาในด้านลบ  หรือมีขา่วท่ีไมดี่ จะมีผลทําให้ลกูค้าตดัสินใจไมซื่อ้
กรมธรรม์ของธนาคารไปด้วย 
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ABSTRACT 
   
 This study has two major proposes to study marketing mix via "Smart Sales" 
system factors  on a customer's decision behavior of buying life insurance via Siam 
Commercial Bank PCL.  This methods research was quantitative research.  The sample 
was selected 400 local people in Bangkok area from multistage random sampling by 
presented in the tables, percentage, average, standard deviation to comparative analysis 
and use inferential statistics to examine hypothesis by regression analysis.  The results 
of a short empirical survey of the local in Wisuthikasat area are presented.  These show 
that  Smart Sales system influence to life insurance buying at statistically significant at 
level 0.05 by this prediction equations;  Buying Decision = 2.586 – 0.077 (Product) – 
0.146 (Price) + 0.387 (Place or Distribution) + 0.109 (Promotion) – 0.213 (People or 
Employee) – 0.477 (Physical Evidence) + 0.051 (Process).  The independent variable 
effecting Siam Commercial Bank insurance buying decision which significantly found at 
the level of  0.05 was the physical evidence factor.  They were the bank symbol, public 
relation brochure management, officer uniforms, customer acceptance of Siam 
Commercial bank in Wisuthikasat area branches stability respectively, including the 
negative information of the bank branches. 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 ปัจจบุนั มนษุย์ต้องเผชิญความเส่ียงอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นภยัท่ีเกิดจากธรรมชาติ  
หรือภยัท่ีเกิดจากการกระทําของมนษุย์ด้วยกนั  ซึง่บางครัง้ไม่อาจป้องกนั  หรือหลีกเลี่ยงได้  และ
ภยัท่ีเกิดจากโรคภยัไข้เจ็บ  หรือภยัท่ีเกิดจากเหตกุารณ์ท่ีไมค่าดฝันปัจจบุนัทนัดว่น  หรือท่ีเรียกวา่
ภยัจากอบุตัิเหตนุัน้เอง  มนษุย์ทกุคนยอ่มมีความหวาดกลวัภยนัตรายตา่ง ๆ ท่ีอาจเกิดขึน้กบัชีวิต
ของตน  เพราะไม่สามารถคาดการณ์ได้ว่าภยัจะเกิดขึน้แก่ตนเอง  หรือครอบครัวของตนเม่ือใด 
ประกันชีวิตจึงเป็นการบริการความเส่ียง  เป็นการจัดการกับความเส่ียงท่ีเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา 
ความเส่ียงท่ีเกิดจากการใช้ชีวิตในรูปแบบต่าง ๆ รวมไปถึงความเส่ียงด้านสขุภาพ  บางคนอาจ
เลือกบริหารความเส่ียงด้วยตวัเอง  แต่บางคนรับความเส่ียงด้วยตวัเองไม่ได้  เพราะการท่ีเก็บเงิน
ออมเงินเพ่ือรับความเสี่ยงนัน้  ต้องมีทรัพย์สินมากพอสมควร เช่น ผู้ ท่ี รู้ตัวว่าสุขภาพไม่ค่อย
แข็งแรง  ไม่สบายบ่อย  มีค่าใช้จ่ายในการเข้ารักษาปีละ 50,000 – 60,000 บาท  ก็เลือกบริหาร
ความเส่ียงด้วยการซือ้ประกันสุขภาพไว้ส่วนหนึ่ง  เพ่ือท่ีจะได้ไม่ต้องกันเงินเก็บไว้  เพ่ือการ
รักษาพยาบาล  นอกจากนี ้การประกันชีวิตยังเป็นการโอนความเส่ียง  แต่ไม่ได้หมายความว่า 
เม่ือโอนความเส่ียงไปแล้ว  ความเส่ียงนัน้จะไม่เกิดขึน้  แต่หมายถึงว่าเม่ือมีความเส่ียงเกิดขึน้  จะ
มีบริษัทประกนัชีวิตเข้ามารับความเส่ียงไปสว่นหนึง่  ด้วยการชดใช้สินไหมให้ 
 การทําประกนัชีวิต  ให้เลือกทําตามความสามารถ  และความจําเป็นของแต่ละบุคคล
อย่างไรก็ตาม บคุคลท่ีมาร่วมเส่ียงภยัด้วยกนัควรท่ีจะมีความเส่ียงภยัในระดบัเดียวกนั  ทัง้นี ้เพ่ือ
ความเป็นธรรมระหว่างผู้ ร่วมเส่ียงภัยด้วยกันและบริษัทท่ีเป็นผู้ ดําเนินการ  เพราะบุคคลท่ีมา
ร่วมกันนัน้มีจํานวนมาก  ซึ่งแน่นอนย่อมมีความแตกต่างกันหลากหลายในด้านอายุ  อาชีพ  
สุขภาพ  และอ่ืน ๆ อีกหลายปัจจัย  จึงมีความจําเป็นท่ีบริษัทจะต้องคัดเลือกภัยให้สามารถ
รับประกันได้เฉพาะกลุ่มบุคคลท่ีอยู่ในเกณฑ์ท่ีจะไม่ทําให้เกิดความเสียหายร้ายแรงมากกว่า
บุคคลอ่ืนท่ีชําระเบีย้ในอัตราเดียวกัน  เพราะ “เงินท่ีบริษัทจ่ายให้แก่ผู้ ประสบภัยมาจากเบีย้
ประกนัท่ีผู้ เอาประกนัทุกคนจ่ายให้กบับริษัทประกันชีวิต”  ฉะนัน้ ถ้าผู้ เอาประกนัคนใดไม่สจุริต 
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คือ เอาเปรียบบริษัทประกันชีวิต  ก็เท่ากับเอาเปรียบคนอ่ืนด้วย  บริษัทจึงไม่สามารถจ่ายเงิน  
หรือผลประโยชน์ใด ๆ เกินกวา่ข้อตกลงท่ีกําหนดไว้ 
 ในประเทศไทยมีการทําประกันชีวิตกันอย่างแพร่หลาย  และเป็นท่ีนิยมกันในกลุ่มผู้ มี
รายได้ในสาขาอาชีพต่าง ๆ  เพราะในปัจจุบันการประกันชีวิตนอกจากจะให้ความคุ้ มครอง
รักษาพยาบาลเม่ือเจ็บป่วย  หรือทุพพลภาพอนัเน่ืองมาจากอบุติัเหต ุ ยงัมีบทบาทอย่างมากต่อ
การพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมของประเทศชาติอีกด้วย  ในแง่ของการออมทรัพย์และการลงทุน  
เพราะถือว่าบริษัทประกนัชีวิตเป็นแหลง่ระดมเงินทนุระยะยาวจากผู้ ทําประกนัชีวิตในรูปแบบเบีย้
ประกนัตามกรมธรรม์ประกนัชีวิต  เม่ือบริษัทประกนัได้รับเบีย้ประกนัภยั  เงินสว่นหนึง่จะถกูกนัไว้
เป็นเงินสํารองประกนัภยั  และเงินสํารองประกนัภยัก็จะถกูนําไปลงทนุในธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ตาม
เง่ือนไขท่ีกรมการประกนัภยักําหนด  จะเห็นได้ว่าประกนัชีวิตในปัจจบุนัได้เข้ามามีบทบาทเก่ียวข้อง
กบัประชาชนมากขึน้ทกุปี  ซึง่เบีย้ประกนัชีวิตรับรวมตลอดทัง้ปี 2556 ทัง้สิน้  442,496.1 ล้านบาท  
อตัราการเติบโตเพ่ิมขึน้จากระยะเดียวกนัของปีก่อนร้อยละ 13.1  โดยแยกเป็นเบีย้ประกนัชีวิตรับ
รายใหม่  จํานวน 148,135.3 ล้านบาท  อตัราการเติบโตเพ่ิมขึน้ร้อยละ 13.5  และเบีย้ประกนัชีวิต
รับปีต่อไป  จํานวน 294,360.8 ล้านบาท  อตัราการเติบโตเพ่ิมขึน้ร้อยละ 12.9  โดยมีอตัราความ
คงอยู่ร้อยละ 86  การขายผ่านตวัแทนประกนัชีวิตยงัครองอนัดบั 1  สดัส่วนร้อยละ 54.6 ของเบีย้
ประกนัชีวิตทัง้หมด  รองลงมาเป็นการขายผ่านธนาคารพาณิชย์ สดัส่วนร้อยละ 38.9 (อ้างถึงใน
นางบษุรา  อึง๊ภากรณ์, 2556) 
 สมาคมประกันชีวิตไทย  เปิดเผยว่า  เบีย้ประกันชีวิตรับรวมของบริษัทประกันชีวิต     
ทัง้ 24 บริษัทในประเทศไทย  ตลอดทัง้ปี 2556  มีทัง้สิน้ 442,496.1 ล้านบาท  เติบโตขึน้ร้อยละ 
13.1  เม่ือเทียบกับปีท่ีผ่านมา  เป็นเบีย้ประกันชีวิตท่ีขายผ่านช่องทางการขายหลัก 4 ช่องทาง  
คือ  ขายผ่านตวัแทนประกนัชีวิต 241,871.0 ล้านบาท  หรือสดัส่วนร้อยละ 54.6 (เติบโตขึน้ร้อยละ 
7.7)  การขายผ่านธนาคาร 172,322.5 ล้านบาท  หรือสัดส่วนร้อยละ 38.9 (เติบโตขึน้ร้อยละ 
19.9)  ขายผ่านช่องทางโทรศัพท์ 14,016.3 ล้าบาท  หรือสัดส่วนร้อยละ 3.2 (เติบโตขึน้ร้อยละ 
15.6)  และช่องทางอื่น ๆ อีก 14,286.3 ล้านบาท  หรือสัดส่วนร้อยละ 3.3 (เติบโตขึน้ร้อยละ
26.6) (อ้างถึงใน นางบษุรา  อึง๊ภากรณ์, 2556) 
 ในการพิจารณาข้อมลูสถิติของธุรกิจประกนัชีวิต  สมาคมจะพิจารณาแยกเป็น 2 กรณี  
คือ  ประการแรก จะพิจารณาถึงขนาดของบริษัท  โดยจะพิจารณาถึงการเติบโตของเบีย้ประกนั
ชีวิตรับรวม  ซึ่งหมายถึงเบีย้ประกันชีวิตรับรายใหม่ (New Business Premium)  รวมกับเบีย้
ประกันชีวิตรับปีต่อไป (Renewal Premium)  โดยจะมีการพิจารณาถึงอัตราความคงอยู่ของ
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กรมธรรม์ประกันชีวิตประกอบด้วย  และประการท่ีสอง จะพิจารณาถึงการขยายงานของบริษัท   
จะพิจารณาจากการเติบโตเฉพาะเบีย้ประกนัชีวิตรับรายใหม่เพียงอย่างเดียว  ซึง่เบีย้ประกนัชีวิต
รับรายใหม่ หมายถงึ เบีย้ประกนัชีวิตรับปีแรก (First Year Premium)  รวมกบัเบีย้ประกนัชีวิตรับ
จ่ายครัง้เดียว (Single Premium) (อ้างถงึในนางบษุรา  อึง๊ภากรณ์, 2556) 
 อตัราการเติบโตของเบีย้ประกนัชีวิตในปี 2556  ซึง่เติบโตในอตัราร้อยละ 13.1  นบัเป็น
อตัราท่ีสมาคมพอใจมากในสถานการณ์ด้านเศรษฐกิจของประเทศขณะนี ้ แม้อตัราดงักล่าวจะ
ตํ่ากว่าท่ีสมาคมคาดไว้เมื่อต้นปีท่ีร้อยละ 17.3  เน่ืองจากหลายปัจจัยซึ่งท่ีสําคัญ คือ ในปีนี ้     
ค่าครองชีพสงูขึน้มาก  และ GDP ลดลง  เป็นผลให้กําลงัซือ้  และอตัราการออมของประชาชนต่ําลง  
ประกอบกับมีหลายบริษัทท่ีมีกรมธรรม์ฯ ครบกําหนด  และกรมธรรม์ฯ ท่ีชําระเบีย้ประกันชีวิต 
ครบแล้วแต่ยงัมีผลคุ้มครองอยู่จํานวนมาก  สําหรับเบีย้ประกนัชีวิตรับปีต่อไปท่ีมีอตัราความคงอยู่
ร้อยละ 86 ถือว่ายงัอยูใ่นระดบัท่ีค่อนข้างดี  แสดงให้เห็นถึงผู้ เอาประกนัชีวิตเห็นความสําคญัของ
การประกนัชีวิตจึงมีการออมอย่างต่อเน่ือง  อีกทัง้เป็นผลดีต่อการเติบโตท่ียัง่ยืนของบริษัทประกนั
ชีวิตทกุแห่งด้วย (สมาคมประกนัชีวิต, 2556) 
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ตาราง 1.1 เปรียบเทียบรูปแบบประกันชีวิต ปี พ.ศ. 2556 
 

รายการ 

ธนาคาร (Banc assurance) 
จาํนวน

กรมธรรม์ 
จาํนวนเงนิ 
เอาประกัน 

เบีย้ประกันภยั
รับโดยตรง 

1. เบีย้ประกนัภยัประชีวิตแรก 
(First Year  Premium) 

677,113 183,173,530 41,418,975 

    1.1 สามญั Ordinary 
          - ตลอดชีพ 
          - สะสมทรัพย์ 
          - เฉพาะกาล 
          - อ่ืน ๆ 

 
68,223 
597,486 
11,404 

- 

 
39,167,786 
138,569,690 
5,436,054 

- 

 
4,648,837 

36,717,472 
42,648 
10,017 

    1.2 อตุสาหกรรม (Industrial) 
          - ทัว่ไป 
          - ไมโครอินชวัรันส์ 

 
- 
- 

 
- 
- 

 
- 
- 

    1.3 กลุม่ Group 1,714 2,332,467 286,268 
    1.4 อบุตัิเหตสุว่นบคุคล (PA) 1,219 10,269,009 41,524 
    1.5 บํานาญ Pension 3,476 1,293,533 284,376 
    1.6 Universal Life 3 1,350 351 

รวม Total 683,525 197,069,889 42,031,494 

    ท่ีมา :  สํานกังานคณะกรรมการกํากบัและสง่เสริมการประกอบธรุกิจประกนัภยั (คปภ.) 2556 
 
 
 จากข้างต้นสรุปได้วา่  ประชากรส่วนใหญ่จากสถิติเลือกท่ีจะทําประกนัชีวิตแบบตลอดชีพ
มากท่ีสุด  และเป็นท่ีนิยมอ้างอิงจากสถิติปี 2556  จากตารางประกันภัยในรูปแบบตลอดชีพ 
(Whole life Insurance) เป็นการประกันชีวิตท่ีบริษัทตกลงจะจ่ายเงินตามจํานวนท่ีระบุไว้ให้แก่
ผู้ รับประโยชน์  เม่ือผู้ เอาประกนัภยัเสียชีวิตโดยไม่คํานึงถึงว่าจะเสียชีวิตเม่ือใด  แต่ถ้าหากผู้ เอา
ประกนัภยัมีชีวิตจนถึงอาย ุ99 ปี  บริษัทประกนัชีวิตก็จะจ่ายเงินตามจํานวนท่ีระบุไว้ให้แก่ผู้ เอา
ประกนัภยั 
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 การออมเงินในรูปแบบของเงินฝากจะอยู่ในรูปของดอกเบีย้  ซึง่ผู้ฝากเงินจะทราบอตัรา
ผลตอบแทนท่ีได้รับค่อนข้างแน่นอน  เม่ือเงินฝากครบกําหนดระยะเวลา  หรือทําการปิดบัญชี     
ผู้ฝากเงินจะได้รับเงินคืนเท่ากบัเงินต้นท่ีฝากไว้พร้อมกบัดอกเบีย้ตามท่ีธนาคารกําหนด 
 ด้วยจุดเด่นท่ีแตกต่างกันของการทําประกันและการฝากเงิน  ดังนัน้ จะขึน้อยู่กับ
วตัถุประสงค์ในการออมเงินของแต่ละบุคคล  หากต้องการความคุ้มครองชีวิต  และได้รับสิทธิ
ประโยชน์ทางภาษี  ควรเลือกทําประกนัชีวิต  ทัง้นี ้เพ่ือสร้างความคุ้มครองให้กบัชีวิตของตนเอง  
และเพ่ือป้องกันการขาดสภาพคล่องเมื่อต้องการใช้เงินฉุกเฉิน  ควรมีการเก็บเงินสภาพคล่อง
ประมาณ 3 – 6 เท่าของค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือน  ไว้ในสินทรัพย์สภาพคล่องสงูท่ีสามารถถอนเงิน
ใช้ได้ทันทีท่ีต้องการแล้ว  จึงพิจารณาจดัสรรเงินไปซือ้ประกนัชีวิตเพ่ือสร้างความคุ้มครองให้กบั
ตนเอง  และเป็นหลกัประกันให้กบัครอบครัวในอนาคต (คู่มือวางแผนการออมเงินของธนาคาร
ไทยพาณิชย์, 2556, หน้า 14-15) 
 การวางแผนทางการเงินเป็นสิ่งสําคญั  เพราะสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว
คาดไม่ถึงส่งผลต่อการดํารงชีวิต  แม้ว่าจะมีรายได้  ทรัพย์สิน  แต่ก็ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงเวลา  
คนรุ่นใหม่จะมีความวิตกต่อความมัน่คงของชีวิตในอนาคตมากขึน้  ความมัน่คงทางธุรกิจ  และ
คุณภาพชีวิตของครอบครัว ยามเกษียณ สิ่งหนึ่งท่ีสามารถออกมาทดแทนได้บ้าง คือ ความ
คุ้มครองจากกรมธรรม์ประกันชีวิต  ล่าสุดไทยพาณิชย์ประกันชีวิต บริษัทประกันในเครือของ
ธนาคารไทยพาณิชย์  หวงัเป็นอย่างมากในการนําเอาจุดแข็งของแต่ละบริษัทมาใช้  และช่วงชิง
ความได้เปรียบจากการรวมตวั ขยายฐานการตลาดและลกูค้าให้เพ่ิมมากขึน้  ธนาคารไทยพาณิชย์
มีจดุแข็งในส่วนของฐานลกูค้า  เน่ืองจากมีสาขาทัว่ประเทศกว่า 1,000 สาขา  จะขยายช่องทาง
ในการจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ เก่ียวกบัการประกนัชีวิต  เพราะมีกลุ่มลกูค้าท่ีทําธุรกรรมกบั
ธนาคารไทยพาณิชย์เดิม  สามารถเช่ือมโยงสินค้าย่อมทําได้ง่ายและสะดวก  ขณะเดียวกัน 
พ.ร.บ. ธนาคารพาณิชย์ฉบบัใหม่ท่ีจะออกมา  ก็เปิดทางให้ธนาคารพาณิชย์ขยายธุรกิจการเงิน  
รวมถึงธรุกิจประกนัชีวิต เรียกวา่ “แบงก์แอสชวัรันส์” เม่ือมองถงึศกัยภาพของไทยพาณิชย์ประกนั
ชีวิต  ถือวา่มีความได้เป่ียมด้วยศกัยภาพ 
 บริษัท ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) หรือ  SCBLIFE  ก่อตัง้เม่ือวันท่ี        
24 มิถนุายน 2519  มีทุนจดทะเบียน 800 ล้านบาท  และเป็นบริษัทประกนัชีวิตชัน้นําของประเทศ  
ให้บริการประกันชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันอุบัติเหตุ  ประกันชีวิตคุ้ มครองสินเช่ือ  รวมทัง้
ประกนักลุ่ม  แก่ทัง้ลกูค้าบคุคล  และเป็นหนึ่งบริษัทในกลุม่ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)
ซึ่งเป็นธนาคารพาณิชย์ไทยแห่งแรกของประเทศ  ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเป็นผู้ นําในตลาดการ
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ให้บริการทางการเงินแก่กลุ่มลกูค้าบุคคล  และมีบริการท่ีตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า
ครอบคลมุทุกกลุ่ม  ทัง้ลูกค้าบุคคล ลูกค้าธุรกิจ ตลอด 30 ปีท่ีเปิดดําเนินการ   บริษัทมุ่งมั่นใน
การดูแล  และสร้างหลกัประกนัทางการเงินท่ีมัน่คง และพฒันากรมธรรม์  และบริการใหม่ ๆ ท่ีมี
คุณภาพ  เพ่ือตอบสนอง  และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าจนได้รับความไว้วางจาก
ลกูค้า  ส่งผลให้บริษัทเป็นหนึ่งในบริษัทประกนัชีวิตท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว  มัน่คง  และมีคุณภาพ 
(นวพร  เรืองสกลุ, 2550, หน้า 246) 
 ธนาคารไทยพาณิชย์จึงเล็งเห็นความสําคัญในกลุ่มธุรกิจประกันชีวิต  และได้มีการ
พฒันาระบบธนาคารอย่างต่อเน่ือง  ให้ทนัสมยั  เพ่ือพฒันาประสิทธิภาพ  และศกัยภาพการขาย
ของสาขาในระบบ Smart Sales  โดยจะมีการพฒันาการบริหารสาขาให้เป็นระบบ  และนําไปใช้
อย่างสม่ําเสมอ  โดยเฉพาะระบบงาน Smart Sales เป็นระบบสนับสนุนงานขายให้ง่ายขึน้  มี
รายละเอียดข้อมูลส่วนตัวลูกค้า ทําให้เรารู้จักลูกค้าได้มากขึน้และเร็วขึน้  สามารถนําเสนอ
ผลติภณัฑ์ได้เหมาะสม  และตรงกบัความต้องการลกูค้า  มีระบบสนบัสนนุการขาย  การนดัหมาย
และการติดตามลกูค้า  และติดตามผลงานการขายของพนกังาน  โดยมีองค์ประกอบหลกั 4 ส่วน  
คือ  1. ช่องค้นหาข้อมลูลกูค้า  2. Link ตวัช่วยต่าง ๆ  3. Tab ตา่ง ๆ  4. ข้อความสื่อสาร/ประกาศ  
เป็นต้น  จากการใช้ระบบ Smart sales  คือ 1. การสร้างโอกาสทางการขาย  2. การนําเสนอ
ผลิตภณัฑ์  และสร้างความสมัพันธ์ทางโทรศัพท์ (Outbound)  3. การติดตามลูกค้าเพ่ือปิดการ
ขาย  โดยจะมีกระบวนการดังนี ้คือ  ขัน้ตอนแรกเป็นการวางแผนติดต่อลกูค้าท่ีได้รับมอบหมาย 
ออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีจะนําเสนอ  สุดท้ายคือติดต่อลูกค้าเพ่ือแนะนําตัวหรือนัดหมาย  ซึ่ง
ระบบงานข้างต้นนีจ้ะสามารถ  เป็นแนวทางในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตให้ตรงกับ
กลุม่เปา้หมายทางประชากรศาสตร์  ทัง้ทางเพศ  อาย ุ อาชีพ  รายได้ตอ่เดือน  ฯลฯ  เพ่ือนําระบบ
ไปพัฒนาบุคลากรพนักงานให้มีประสิทธิภาพ  และนําไปปฏิบัติในการทํางานให้มีประสิทธิผล
มากขึน้  ซึ่งระบบ Smart Sales เป็นเคร่ืองมือช่วยพนกังานธนาคาร  ให้ทราบถึงการนําเสนอให้
ตรงกบัความต้องการของลกูค้าท่ีมาใช้บริการได้เป็นอย่างดี (เอกสารการอบรมระบบงาน Smart 
sales, 2556, หน้า 10-20) 
 การทําวิจัยนี ้ ผู้ วิจัยเล็งเห็นถึงประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานในอดีตท่ีผ่านมา  
สง่ผลให้การทํางานมีความลา่ช้า  และไม่เป็นไปตามเปา้หมายท่ีวางไว้  ในการนําเสนอผลิตภณัฑ์
ประกนัชีวิตให้ถกูต้อง  และตรงใจตามความต้องการของลกูค้าท่ีมาใช้บริการ  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  
ดงันัน้ ณ ปัจจุบนัมีเทคโนโลยีสมยัใหม่เข้ามาปรับเปล่ียนรูปแบบการทํางานท่ีหลากหลาย  และ
ทันสมยัมากย่ิงขึน้  ทางธนาคารไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต  จึงให้ความสําคญัรายละเอียดลูกค้า  
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ในการจัดทําระบบงานธนาคารในรูปแบบใหม่ขึน้  คือ  จัดทําเป็นระบบงาน Smart sales จะมี
รายละเอียดข้อมูลของลูกค้าในหลาย  ๆ  ด้าน  เพ่ือตอบสนองต่อการศึกษาถึงทางด้าน
ประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ  อาย ุ อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  เงินออมท่ีเก็บตอ่เดือน  ซึง่เป็นปัจจยั
บุคคล  ท่ีผู้ วิจัยได้นําเสนอโดยผ่านระบบงานธนาคารของระบบ Smart sales ได้อย่างแม่นยํา  
เพ่ือนําระบบงานนีไ้ปศึกษาหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของ
ลกูค้า กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
 สําหรับลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์  จะใช้เกณฑ์ใดเป็นตวัชีว้ดั  และตดัสินใจซือ้ประกนั
ชีวิตนัน้  ผู้ วิจัยได้เลือกทัง้ทางด้านปัจจัยทางด้านบุคคล  ซึ่งเก่ียวกับประชากรศาสตร์ต่าง ๆ 
รวมทัง้ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางด้านส่วนผสมทางการตลาด 7’P  และได้ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า  ได้แก่  ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านกายภาพ  และ
ทางด้านกระบวนการบริการ  ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะเป็นเคร่ืองท่ีชีใ้ห้เห็นว่าลูกค้าธนาคาร  จะ
ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตกับธนาคารไทยพาณิชย์  และการวิจัยครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์กันทาง
ธนาคารท่ีสามารถนําข้อมูลท่ีเกิดขึน้ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธ์ิกษัตริย์  ซึ่งทัง้หมด 31 สาขา  ได้แก่    
บางลําภู, UN, ตรีเพชร, ราชวงศ์, บางพลัด , ตลาดน้อย, ศิริราช, เทเวศน์ , วิสุทธิกษัตริย์,         
ราชดําเนิน, สามแยกไฟฉาย, เฉลิมนคร, เยาวราช, หัวเม็ด, พระบรมมหาราชวัง, บางขุนนนท์,  
ป่ินเกล้า, ท่าพระจันทร์, จรัญสนิทวงศ์13, จรัญสนิทวงศ์48, ถนนสิรินธร, ถนนกาญจนาภิเษก 
(บางแวก ), ส่ี กั๊ก เสาชิงช้า , ตลาด อําเภอบางกรวย , วงเวียน โอเดียน , ถนนทรงวาด , 
ปากคลองตลาด 1, ถนนเจริญกรุง (คลองถม), ท่านํา้พรากนก, ถนนสวนผัก (ตลาดกรุงนนท์)  
และโรงพยาบาลศิริราชปิยะมหาการุญย์  ทัง้หมด 31 สาขา ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด  และสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าธนาคารให้ได้มากท่ีสุด  รวมทัง้ ได้
แนวทางวา่ทศันคติมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ มาเปรียบเทียบ
กบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์  คือ  เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  จํานวนบตุร  จํานวนสมาชิกท่ี
ต้องรับผิดชอบ  รายได้ต่อเดือน  เงินออมต่อเดือน  เพ่ือให้ตัวแปรซึ่งเป็นตัวแทนลูกค้าธนาคาร
สามารถทราบข้อมูลการตัดสินใจของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์ 
จํานวน 31 สาขา 
 ปัจจบุนัมีเทคโนโลยีสมยัใหม่เข้ามาปรับเปล่ียนรูปแบบการทํางานท่ีหลากหลาย  และ
ทนัสมยัมากย่ิงขึน้  ทางธนาคารไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต  จงึให้ความสําคญัรายละเอียดลกูค้า ใน
การจัดทําระบบงานธนาคารในรูปแบบใหม่ขึน้ คือ จัดทําเป็นระบบงาน Smart sales ท่ี มี
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รายละเอียดข้อมลูของลกูค้าในหลาย ๆ ด้าน  ด้วยเหตนีุ ้การวิจยันีจ้ึงมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาหา
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า กรณีศึกษา ธนาคาร 
ไทยพาณิชย์ ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 

 เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่านระบบงาน Smart Sales ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิตของลกูค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ใน
เขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
 
 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 การวิจัยครัง้นี  ้ มุ่งท่ีจะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต  ดงันี ้

 1.3.1 ด้านประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยันี ้ คือ  ลกูค้าท่ีใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์  ใน
เขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  เฉพาะพืน้ท่ีสาขาของธนาคารไทยพาณิชย์ อายรุะหว่าง 20 – 65 ปี  ตาม
การสุ่มจากกลุ่มตวัย่างในแต่ละสาขา  ซึง่มีทัง้หมด 31 สาขา  ได้แก่สาขาบางลําภ,ู UN, ตรีเพชร, 
ราชวงศ์, บางพลัด, ตลาดน้อย, ศิริราช, เทเวศน์, วิสุทธิกษัตริย์, ราชดําเนิน, สามแยกไฟฉาย, 
เฉลิมนคร, เยาวราช, หัวเม็ด, พระบรมมหาราชวัง, บางขุนนนท์,  ป่ินเกล้า, ท่าพระจันทร์,      
จรัญสนิทวงศ์13, จรัญสนิทวงศ์48, ถนนสิรินธร, ถนนกาญจนาภิเษก (บางแวก), ส่ีกัก๊เสาชิงช้า, 
ตลาดอําเภอบางกรวย, วงเวียนโอเดียน, ถนนทรงวาด, ปากคลองตลาด 1, ถนนเจริญกรุง (คลองถม), 
ท่านํา้พรากนก, ถนนสวนผกั (ตลาดกรุงนนท์)  และโรงพยาบาลศิริราชปิยะมหาการุญย์ 

 1.3.2 ด้านตวัแปร 
  ตวัแปรท่ีศึกษาในการวิจัยครัง้นี ้ ได้จากการวิเคราะห์  และสังเคราะห์เอกสาร  เพ่ือ
คดัเลือกตวัแปรท่ีเก่ียวข้อง  ดงันี ้
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  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของระบบงาน 
SMART SALES ทัง้หมด 7 ด้าน  ประกอบด้วย  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price)  
ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place or Distribution)   การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  บคุลากร 
(People) หรือ (Employee)  กายภาพ (Physical  Evidence)  และกระบวนการบริการ (Process) 
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม  ได้แก่  การตัดสินใจซือ้ประกันผ่านธนาคาร  ประกอบด้วย  
การตดัสินใจซือ้  หรือไมซื่อ้ 
 
 
1.4 สมมตฐิาน 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart Sales) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของลกูค้าผา่นธนาคารไทยพาณิชย์  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
 
 

1.5 กรอบแนวความคดิ 

 การศึกษา เร่ือง ปัจจัยของระบบงาน SMART Sales ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 
ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
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ภาพ 1.1 กรอบแนวความคิด 
 
              ตวัแปรอสิระ              ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยระบบงาน Smart Sales 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลประชากรศาสตร์ 

 เพศ 

 อาย ุ

 อาชีพ 

 รายได้ตอ่เดือน 

 เงินออมท่ีเก็บต่อเดือน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของระบบงาน 
Smart Sales 

 ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

 ปัจจยัทางด้านราคา (Price) 

 ปัจจยัทางด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
(Place or Distribution) 

 ปัจจยัทางด้านการสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 

 ปัจจยัทางด้านบคุลากร (People) 

 ปัจจยัทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 ปัจจยัทางด้านกระบวนการบริการ (Process) 

การตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิตผ่าน

ธนาคาร 
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1.6 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจยั 

 1.6.1 ข้อมูลเก่ียวกับประกันชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีเอือ้ต่อการตดัสินใจของลูกค้า
ผ่านระบบงานSmar Sale เพ่ือเป็นข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ประกนัของลกูค้าผา่นสาขา 

 1.6.2 พนักงานสามารถนําผลท่ีได้จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน 
Smart Sales) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของลูกค้าผ่านธนาคารไทย
พาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ มีประสิทธิภาพมากขึน้ 
 
 
1.7 นิยามศัพท์ 

 พฤติกรรมของลูกค้าธนาคารไทยพาณิชย์  หมายถงึ  พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค
ของลูกค้าท่ีมีการแสดงออกมาหลังจากได้รับสิ่งกระตุ้น  ซึ่งจะสนองตอบด้วยการตัดสินใจของ
ลกูค้าท่ีมาทําธรุกรรมผา่นธนาคารไทยพาณิชย์  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 

 ปัจจัยส่วนบุคคล  หมายถึง  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  สถานภาพสมรส 
จํานวนบตุร  อาชีพ  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  เงินออมท่ีเก็บตอ่เดือน  ของผู้ ถือกรมธรรม์ประกนัชีวิต 

 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจทําประกันชีวิต  หมายถึง  ปัจจยัท่ีมีส่วน
สมัพนัธ์กบัการพิจารณาทําประกนัชีวิตของกลุ่มประชากรท่ีศึกษาในการวิจยัครัง้นี ้ มุ่งพิจารณา
ปัจจัยเก่ียวกับลกัษณะทางประชากร  ลกัษณะทางอิทธิพลต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ประกนัชีวิตของลกูค้าธนาคาร 

 การประกันชีวิตผ่านการขายของตัวแทนประกันธนาคารไทยพาณิชย์  หมายถึง  
การเฉล่ียความเส่ียงภยัของบุคคล  ไม่ว่าจะเป็นความเส่ียงต่อโรคภยัต่ออุบตัิเหตุ  หรือการตาย   
รวมไปถึงการสูญเสียอวยัวะ พิการ (ทุพพลภาพ)  และสูญเสียรายได้ในยามชรา  โดยมีบริษัท
ประกนัชีวิตเป็นศนูย์กลางให้ทุกคนมารวมกนัเป็นสมาชิก  และจ่ายเงินจํานวนหนึ่ง เรียกว่า เบีย้
ประกนัชีวิต ให้กบับริษัท  โดยผ่านการขายของตวัแทนประกนัชีวิตธนาคารไทยพาณิชย์  ซึง่จะทํา
หน้าท่ีเป็นส่ือกลางคอยจ่ายเงินก้อนใหญ่ให้กับสมาชิก  เพ่ือบรรเทาความเดือดร้อนแก่สมาชิก  
และครอบครัว  ซึ่งผู้ ท่ีเป็นสมาชิกทําประกันชีวิตจะเรียกว่า  ผู้ เอาประกันชีวิต  ส่วนบริษัทจะ
เรียกว่า ผู้ รับประกนัชีวิต 
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 การตัดสินใจทําประกันชีวิต  หมายถึง  การท่ีผู้ บริโภคตกลงท่ีจะผูกพันจ่ายเบีย้
ประกนัชีวิต เป็นเงินจํานวนหนึ่งตามระยะเวลาท่ีกําหนดให้แก่บริษัทประกนัชีวิต  หรือท่ีเรียกว่า 
ผู้ รับประกันชีวิต  เพ่ือแลกกับการคุ้ มครองความเส่ียงภัยของบุคคล  โดยพิจารณาว่า ลูกค้ามี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวติ  หรือไมซื่อ้ประกนัชีวิต 

 ระบบงาน Smart Sales  หมายถงึ  เป็นระบบงานธนาคารเฉพาะธนาคารไทยพาณิชย์  
เป็นระบบงานท่ีมีข้อมลูทัง้ทางด้านประชากรศาสตร์  โดยจะมีรายละเอียดประวตัิของลกูค้าตัง้แต่
เปิดบญัชี  ซึง่ระบบจะแสดงถึงผลิตภณัฑ์ท่ีลกูค้าถือครอง  และแสดงสถานะทางบญัชีของลกูค้า 

 การให้บริการของธนาคาร  หมายถงึ  การให้บริการด้านความสะดวกสบายเก่ียวกบั 
การฝาก–ถอนเงิน  ชําระสินค้าและบริการต่าง ๆ  การขายกองทนุ  การขายประกนัชีวิต  โดยผ่าน
ระบบงานคอมพิวเตอร์ทางด้านหน้าเคาน์เตอร์  และระบบเช่ือมโยงออนไลน์  การฝาก–ถอนเงิน
อัตโนมัติ (ATM)  มีพนักงานคอยให้ความสะดวกกับลูกค้าอย่างเพียงพอ  ทุกขัน้ตอนผ่านการ
ให้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธ์ิกษัตริย์ 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้  หมายถึง  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ เอาประกัน  
รวมถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีรวมเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ท่ีมีผล
ต่อการซือ้ประกนัชีวิต  โดยเฉพาะตลาดบริการ 

 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ได้แก่  รูปแบบของประกันชีวิตต่าง ๆ ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน)  ซึ่งแบ่งเป็น 2 รูปแบบ  คือ  แบบสะสมทรัพย์
อยา่งเดียว  และแบบสะสมทรัพย์บวกกบัสขุภาพด้วย 

 ปัจจัยทางด้านราคา (Price)  หมายถึง  อตัราเบีย้ประกนัชีวิต ท่ีผู้ เอาประกนั (ลกูค้า
ธนาคาร) จะต้องชําระให้กับธนาคารไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)  ในแต่ละปี
ภายหลังจากซือ้ประกันชีวิต  เพ่ือผลประโยชน์ในการคุ้ มครองจากผู้ รับประกันตามระเบียบ
ประกาศของธนาคาร 

 ปัจจัยทางการจัดจําหน่าย (Place)  หมายถึง  วิธีการจัดจําหน่ายโดยเน้นผ่าน
ช่องทางของตวัแทนประกนัชีวิตของธนาคารประจําสาขาต่าง ๆ ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  ในนาม
ของบริษัท ไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต จํากดั (มหาชน) 



13 
 

 ปัจจัยทางการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ได้แก่  การสื่อสารข้อมูลข่าวทาง
การตลาด   เพ่ือสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ   โดยผ่านทางส่ือโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์  พนกังานธนาคาร  และการสง่เสริมการขาย 

 ปัจจัยทางกระบวนการบริการ (Process)  หมายถึง  ขัน้ตอนในการให้บริการผู้ เอา
ประกันท่ีเรียบง่าย  ทันเวลาท่ีผู้ เอาประกันต้องการ  และอย่างมืออาชีพ  ไม่ก่อความยุ่งยากแก่    
ผู้ เอาประกนั 

 ปัจจัยทางด้านบุคลากร (People) หรือ ลูกค้า (Employee)  หมายถงึ  สําหรับธุรกิจ
ทางการบริการประกนัชีวิต  ผู้ ให้บริการคือพนกังานธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีจะต้องทําหน้าท่ีผลิต
บริการ  และทําหน้าท่ีขายผลติภณัฑ์ประกนัชีวิตไปพร้อม ๆ กนัด้วย 

 ปัจจัยทางกายภาพ (Physical Evidence)  ได้แก่  ธนาคารไทยพาณิชย์ สงักัดสาขา
ต่าง ๆ ท่ีอยู่ในพืน้ท่ีเขตวิสทุธิกษัตริย์  ท่ีผู้ เอาประกนัตดัสินใจทําประกนัชีวิต  อีกทัง้สิ่งท่ีแสดงถึง
สญัลกัษณ์ของธนาคาร  และการจดัวางโบรชวัร์  หรือแม้แต่การแต่งกายของพนักงาน  เพ่ือเป็น
การยอมรับ  และมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์ 

 พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง  การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์  
หรือการแสดงออกปฏิกิริยา  หรือการกระทําของผู้ใช้บริการธนาคารไทยพาณิชย์ 
 



บทที่ 2 
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 
  การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยของระบบงาน SMART SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า : กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์”  ผู้ วิจัยได้ค้นคว้าจากเอกสาร  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
ตามลําดบัมีหวัข้อ  ดงันี ้

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธรุกิจบริการ 

 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ 

 ลกัษณะทางประชากรและสถานภาพทางเศรษฐกิจ–สงัคม นัน้  มีความสําคญัในการ
บริหารงานของนักการตลาด  ตลอดจนนักส่ือสารต่าง ๆ ด้วย  จัดเป็นลกัษณะข้อมูลปฐมภูมิท่ี
นักการตลาด  และนักการส่ือสารให้ความสนใจ  เช่น  เพศ  อายุ  รายได้  อาชีพ  การศึกษา 
สถานภาพ  การสมรส  ระดับชัน้ทางสังคม  ฯลฯ  เน่ืองจากเป็นปัจจัยพืน้ฐานอย่างหนึ่งท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า  และบริการของผู้บริโภค  ซึ่งนักการตลาดได้ใช้
แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรนี  ้ เพ่ือใช้ในการแบ่ งสัดส่วนการตลาด 
(Segmentation) ด้วย (อ้างถงึในเพ็ญจมาศ  ศิริกิจวฒันา, 2543, หน้า 45-48) 
 ดงันัน้ ผู้ วิจยัจงึได้ตัง้สมมติฐานท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจทําประกนัชีวิต  ว่าจะแตกตา่งไป
ตามลกัษณะทางประชากร  เน่ืองจากเห็นว่าปัจจัยด้านลกัษณะทางประชากร  และสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจสงัคมมีความสําคญัย่ิง  ทัง้ต่อการเลือกรับข่าวสาร  และการตดัสินใจบริโภค  ดงัจะ
กลา่วถึงในรายละเอียดต่อไปนี ้
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 2.1.1 อาย ุ(Age) 

  อายเุป็นปัจจยัหนึ่งท่ีทําให้คนมีความเหมือน  หรือแตกต่างกนัในเร่ืองความคิด  และ
พฤติกรรม  โดยทัว่ไปแล้วคนท่ีมีอายนุ้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมมากกว่า (more liberal)  คนท่ี
มีอายมุาก  รวมทัง้ยึดถืออุดมการณ์มากกว่า  และใจร้อนกว่า  ในขณะท่ีคนท่ีมีอายมุากมกัจะมี
ความคิดอนุ รักษ์นิยมมากกว่า (more conservative) ยึดถือการปฏิบัติมากกว่า  มีความ
ระมดัระวงัมากกวา่  และยงัมองโลกในแง่ร้าย 
  นอกจากความแตกตา่งในเร่ืองความคิดแล้ว  อายยุงัเป็นสิ่งท่ีกําหนดความแตกตา่งใน
เร่ืองความยากง่ายในการชักจูงใจ  ทางจิตวิทยาพบว่า  เมื่อคนมีอายุมากขึน้โอกาสท่ีคนจะ
เปล่ียนใจ  หรือถกูชกัจงูใจจะน้อยลง  และคนท่ีต่างรุ่นกนัยงัมีประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัไป  ทํา
ให้ทศันคติ  และความรู้สกึนกึคิดของคนตา่งรุ่นตา่งวยันัน้ไม่เหมือนกนั  นอกจากนัน้ โดยปกติแล้ว
คนท่ีมีวยัต่างกนัมกัจะมีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกนัไปด้วย  เช่น  คนวยักลางคน  และ
คนสงูอายมุกัจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภยัในชีวิต  และทรัพย์สิน  การรักษาพยาบาล  การมีบ้าน 
และท่ีดินเป็นของตนเอง  อายจุึงเป็นปัจจยัสําคญัประการหนึ่งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก
และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 

 2.1.2 เพศ (Sex) 

  การวิจยัทางจิตวิทยาหลายชิน้ได้แสดงให้เห็นว่า  ผู้หญิงกบัผู้ชายมีความแตกต่างกนั
อย่างมากในเร่ืองความคิด  ค่านิยม  ทศันคติ  ทัง้นี ้เพราะสงัคม  และวฒันธรรมกําหนดบทบาท   
และกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกนั  ผู้หญิงจึงมกัจะเป็นคนท่ีมีจิตใจอ่อนไหว  หรือเจ้าอารมณ์ 
(Emotional)  โอนออ่น ผ่อนตาม (Submissive)  และเป็นแม่บ้านแม่เรือน  นอกจากนัน้ การวิจยัตา่ง ๆ 
ยงัพบว่า ผู้หญิงถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าผู้ ชาย  เช่น  การวิจัยท่ีทดลองกับนักศึกษามหาวิทยาลยั
วอชิงตัน  โดยให้นักศึกษาหญิงและชายฟังปาฐกถาท่ีต่อต้านการเข้ามาแทรกแซงของรัฐบาล
กลางในเร่ืองสาธารณสขุและการศึกษา  ผลการทดสอบปรากฏว่า  นกัศกึษาหญิงเปลี่ยนทศันคติ
ของตน  หรือถูกชักจูงใจมากกว่านักศึกษาชาย  ลักษณะด้านอ่ืน ๆ  ได้แก่  ผู้ ชายใช้เหตุผล
มากกว่าผู้หญิง  และผู้ชายจดจําข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย  แต่ผู้หญิงเป็นเพศท่ีหยัง่ถงึจิตใจของ
คนได้ดีกวา่ผู้ชาย  เพศจงึเป็นตวัแปรหนึง่ท่ีมีบทบาทตอ่การตดัสินใจทําประกนัชีวิตด้วย 
  ปัจจบุนัแบง่ได้เป็น ผู้ชาย  และผู้หญิง  ซึง่เพศนัน้จะติดตวัตามมาตัง้แตกํ่าเนิด จะเห็น
ได้ว่าบคุคลมีความแตกต่างกนัในเร่ืองทัง้ทางด้านความคิด  ค่านิยม  ทศันคติ  ทัง้นี ้เพราะสงัคม  
และวฒันธรรมกําหนดบทบาท  และกิจกรรมของคนสองเพศท่ีต่างกัน  ซึ่งผู้หญิงจะเป็นเพศท่ีมี
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จิตใจโอนอ่อนผ่อนตาม  และเป็นแม่บ้านแม่เรือน  ท่ีสําคญัมกัจะถกูชกัจูงใจง่ายมากกว่าผู้ชาย  
ส่วนผู้ชายใช้เหตผุลมากกว่าผู้หญิง  และสามารถจดจําข่าวได้มากกว่าผู้หญิงด้วย  แต่เป็นเพศท่ี
หยัง่ถงึจิตใจคนได้ดีกวา่ผู้ชาย (อจัฉราพร พุม่นิคม, 2551, หน้า 8-9) 

 2.1.3 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic status) 

  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ  หมายความถึง  อาชีพ (Occupation)  รายได้ (Income)  
เชือ้ชาติ  และชาติพันธุ์  (race and ethnic group)  ตลอดจนพืน้ฐานทางครอบครัว (family 
background)  พืน้ฐานทางครอบครัว มีอิทธิพลต่อค่านิยม  ความคิด  ความเช่ือ  ตลอดจน
พฤติกรรมของบคุคลอ ทฤษฎีทางสงัคมวทิยาได้ยอมรับอิทธิพลของครอบครัวท่ีมีตอ่ทศันคติ  และ
พฤติกรรมของบคุคล  และถือครอบครัวเป็นสงัคม ๆ แรกของบคุคล 
  อาชีพ  คนท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัย่อมมองโลก  มีแนวคิด  มีอุดมการณ์  มีค่านิยมต่อ 
สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันไป  คนท่ีรับราชการมักจะคํานึงถึงเร่ืองยศถาบรรดาศักดิ์  สวัสดิการ  
ศักด์ิศรีและเกียรติภูมิของความเป็นข้าราชการ  ในขณะท่ีคนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึง
รายได้  และการมีศักดิ์ศรีของตนด้วยเงินทองท่ีสามารถจะหาซือ้  หรือจับจ่ายใช้สอยสิ่งท่ีตน
ต้องการเพ่ือรักษาสถานภาพในสงัคม 
  รายได้  เป็นเคร่ืองกําหนดความรู้สึกนึกคิด  และความต้องการของคนเก่ียวกับ        
สิ่งต่าง ๆ  และพฤติกรรมต่าง ๆ ของคน  นอกจากนี ้รายได้เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาด และนกัโฆษณา
ตระหนกัถึงเสมอในการวางแผนโฆษณา  และการกําหนดนโยบายด้านราคาจะสมัพนัธ์กบัรายได้
ของผู้บริโภคด้วย 
  เชือ้ชาติ  คนต่างเชือ้ชาติกันย่อมมีวฒันธรรมย่อยของแต่ละเชือ้ชาติ  ท่ีคอยกํากับ
ค่านิยม  ทศันคติ  ความคิด  และพฤติกรรมของคนในเชือ้ชาติแตกต่างกนั 

 2.1.4 การศกึษา (Education) 

  การศึกษา  หรือความรู้เป็นลักษณะหนึ่งท่ีมีอิทธิพลรับสาร  ดังนัน้ คนท่ีได้รับ
การศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั   ในยุคสมยัต่างกนั ในระบบการศึกษาท่ีต่างกนั  ในสาขาวิชาท่ี
ต่างกนัย่อมมีความรู้สกึ  นึกคิด  อดุมการณ์  รสนิยม  ค่านิยม  และความต้องการท่ีแตกต่างกนัไป  
คนท่ีมีการศกึษาสงู  หรือมีความรู้ดีจะได้เปรียบอยา่งมากในการท่ีจะเป็นผู้ รับสารท่ีดี  ทัง้นี ้เพราะ
คนเหล่านีมี้ความรู้กว้างขวางในหลายเร่ือง  มีความเข้าใจศพัท์มาก  และมีความเข้าใจสารได้ดี  
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นอกจากนี ้คนท่ีมีการศึกษาสูงมักจะใช้ส่ือประเภทส่ิงพิมพ์  ในขณะท่ีคนท่ีมีการศึกษาต่ํากว่า
มกัจะใช้สื่อประเภทวิทย ุ โทรทศัน์  และภาพยนตร์ 
  คนท่ีมีการศึกษาสูงเหล่านีม้ักจะเป็นคนท่ีสนใจข่าวสารกว้างขวาง  และมีโอกาสใน
การได้รับข่าวสารข้อมลูมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต่ํา  ทําให้ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีโลกทัศน์กว้างกว่า  
และไม่ค่อยเช่ืออะไรง่าย ๆ  สารท่ีไม่มีหลกัฐาน  หรือเหตผุลสนบัสนนุเพียงพอ  มกัจะถกูโต้แย้งจาก
คนท่ีมีการศกึษาสงู  การตดัสินใจเร่ืองใดจึงมีความละเอียดรอบคอบมากขึน้  ทําให้การโน้มน้าวใจ
เกิดขึน้ได้ยาก  นอกจากนี ้การศึกษา  หรือระดับความรู้ของผู้บริโภคยังมีความสําคัญในฐานะ    
ท่ีเป็นปัจจยัก่อให้เกิดความคิดร่วมกนัได้ระหวา่งเจ้าของสนิค้ากบัผู้บริโภค 
  อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์ความรู้ของผู้ รับสารนัน้  ไม่ควรยืดถือเฉพาะพืน้ฐานของ
การศึกษาท่ีได้จากสถาบันการศึกษาเท่านัน้  เพราะการแสวงหาความรู้สามารถกระทําได้ด้วย
ตนเองตลอดชีวิตจากแหล่งอ่ืน ๆ นอกเหนือจากสถาบนัการศึกษา  เช่น  ส่ือมวลชน  ตําราต่าง ๆ  
เป็นต้น 

 2.1.5 สถานะภาพ (Status) 

  มีส่วนสําคัญต่อการตัดสินใจของคน  คนโสด  และคนท่ีแต่งงานแล้ว  ก็มีความ
แตกต่างในด้านความรู้สกึนึกคิด  และความต้องการต่าง ๆ  ส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของคน
ท่ีต่างสถานภาพนีแ้ตกต่างกนัไปด้วย  ซึง่คนโสดมกัมีอิสระทางความคิดมากกวา่คนท่ีแต่งงานแล้ว  
การตดัสินใจใช้เวลาน้อยกว่า  และมีความต้องการท่ีเป็นเฉพาะของตนเองมากกวา่คนท่ีแตง่งานแล้ว  
เน่ืองจากไม่มีภาระผูกพัน  ไม่ต้องรับผิดชอบต่อบุคคลอ่ืนเท่ากับคนท่ีมีครอบครัวแล้ว  ฉะนัน้ 
สถานภาพสมรสจึงเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีเป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดลักษณะการตัดสินใจทํา
ประกนัชีวิตของผู้บริโภค 
  ในปัจจบุนัการตดัสินใจสําหรับคนท่ีแต่งงานแล้ว  จะมีการวางแผนในการดําเนินชีวิต
ท่ีแตกต่างกนั  เน่ืองจากจะต้องมีคนท่ีบ้านช่วยคิดว่าจะตดัสินใจทําประกนัชีวิตได้ทนัทีเลย  หรือ
ต้องรอคนช่วยตดัสินใจ  ซึ่งความต้องการจะแตกต่างกนั  และมีผลต่อการดํารงชีวิตข้างหน้าใน
แนวทางใด  จงึต้องมีการวางแผนให้รอบคอบมากขึน้สําหรับการลงทนุเพ่ืออนาคตตอ่ไป 

 2.1.6 ศาสนา (Religion) 

  ศาสนาเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อตวัผู้ รับสาร  ทัง้ในด้านทศันคติ  ค่านิยม  และ
พฤติกรรม  ทัง้นี ้เพราะศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกับคน  และกิจกรรมในชีวิตของคนตลอดชีวิต
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ตัง้แต่เกิดจนตาย  ในระยะเร่ิมต้นเด็กได้รับอทิธิพลของศาสนาผ่านทางพอ่แม ่ โดยการอบรมสัง่สอน
เลา่เรียนตามหลกัสตูร  และการปฏิบติัในพธีิกรรมต่าง ๆ ของโรงเรียน  และในท่ีสดุก็ได้รับอิทธิพล
ของคนอยา่งน้อยท่ีสดุ 3 ด้าน  คือ 
  1. อิทธิพลต่อทศันคติด้านศีลธรรม  คณุธรรม  และความเช่ือทางจริยธรรม  เช่น  ศีล 5 
ของพทุธศาสนาท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเร่ืองบาป  เป็นต้น 
  2. อิทธิพลต่อทัศนคติด้านเศรษฐกิจ  เช่น   ศาสนาคริสต์นิกายโปแตสแตนท์  
สนบัสนนุความคิดเร่ืองทรัพย์สนิสว่นบคุคล  ระบบการค้าเสรีและระบบทนุนิยมเป็นต้น 
  3. อิทธิพลตอ่ทศันคติด้านการเมือง  เช่น  อิทธิพลตอ่การเลือกตัง้ 
  ดงันัน้ จะเห็นได้วา่คนท่ีนบัถือศาสนาตา่งกนัก็จะมีความคิด  ความเช่ือ  คา่นิยม  และ
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไป 

 2.1.7 ภมูิลําเนา (Geographic Distribution) 

  หมายความถึง  ถ่ินท่ีอยู่อาศยัของผู้ รับสารท่ีต่างกนันัน้ย่อมทําให้มีความแตกต่างกนั
ในเร่ืองความคิด  ความเช่ือ  ทัศนคติ  รสนิยม  ค่านิยม  ตามวฒันธรรมย่อย (subculture) ของ
แต่ละภมูิภาค  และวฒันธรรม (culture) ของแต่ละประเภท  และส่งผลต่อความรู้สกึนึกคิด ความ
ต้องการ  และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัตามมา 
  อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยไม่ได้ทําการศึกษาปัจจัยด้านศาสนา  และ
ภมูิลําเนา  เน่ืองจากเป็นการศึกษาผู้บริโภคท่ีอยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้  และความ
ต่างด้านการนับถือศาสนานัน้มีเพียงส่วนน้อยมาก  อาจเห็นผลคลาดเคล่ือน  และไม่ชัดเจน
เท่ากบัความแตกต่างของผู้บริโภคลกัษณะทางด้านประชากรอ่ืน ๆ ทัง้ทางด้านปัจจัยทางระบบ 
SMART SALES  และปัจจยัทางด้านสว่นผสมทางการตลาด 7’p ท่ีผู้ วิจยัคาดวา่จะเป็นตวัแปรท่ีมี
ต่อผลการตดัสนิใจทําประกนัชีวิตท่ีแตกต่างกนัไปด้วย 

 2.1.8 โครงสร้างทางประชากรศาสตร์ 

  Kotler (1997, p. 211 อ้ าง ถึ งใน ธนพ ร   วรศักดิ์ , 2552, ห น้ า  18) ได้ กล่ าวว่า  
โครงสร้างทางประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  คุณลกัษณะหลายประการซึ่งองค์ประกอบด้าน
ประชากรท่ีสําคัญ  ได้แก่  อายุ  เพศ  เชือ้ชาติ  สถานภาพ  การศึกษา  รายได้  ภาษา  และ
ศาสนา  เป็นต้น  องค์ประกอบด้านเพศ พบว่า เพศชายและหญิง มีความแตกต่างกัน  ทัง้ด้าน
การศึกษาการเข้าสู่แรงงาน   อาชีพ  รายได้  และคุณลักษณะอ่ืน ๆ ทางเศรษฐกิจ สังคม 
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วัฒนธรรม เป็นต้น  องค์ประกอบด้านอายุของประชากร เป็นพืน้ฐานของการวิเคราะห์ทาง
ประชากรเกือบทุกด้าน  เพราะอายเุป็นตวัเลขพืน้ฐานท่ีสุดของคุณลกัษณะส่วนบุคคล  สดัส่วน
ของประชากรในแต่ละกลุม่อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่ออตัราการเกิด  การตาย  สมรส  และย้ายถ่ิน
ท่ีอยู่  องค์ประกอบด้านสถานภาพ  ศึกษาถึงสถานภาพการสมรส  ตลอดจนสิน้สุดการสมรส  
โดยการหยา่ร้าง  หรือมา่ย 
  การทราบถึงสัดส่วนของประชากรท่ีเป็นโสด  หรือสมรส  สามารถใช้เป็นเคร่ืองวัด
ความแตกต่างทางเศรษฐกิจ  สังคม  วัฒนธรรมได้ในระหว่างประเทศ  องค์ประกอบด้าน
การศกึษา  ระดบัการศกึษาเป็นดชันีแสดงถงึฐานะทางเศรษฐกิจ  และสงัคมของประเทศ 
  องค์ประกอบด้านอาชีพ  หมายถึง  กิจกรรมท่ีบุคคลประกอบเพ่ือเลีย้งชีพตน  และ
ครอบครัว  สถานะด้านอาชีพของประชากรเป็นเร่ืองท่ีต้องศกึษาอยา่งละเอียด  ทัง้นี ้เพราะตวัเลข
ด้านอาชีพจะแสดงถงึการมีงานทํา  การวา่งงาน  รวมถึงสถานะด้านอาชีพเป็นองค์ประกอบอย่าง
สําคญั 
  ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม  องค์ประกอบด้านรายได้ เป็นการแสดงถงึคณุลกัษณะ
ในเชิงเศรษฐกิจของประชากร  จากการศกึษาทําให้ทราบว่ามีประชากรจํานวนเท่าใดในประเทศท่ี
ทํางาน  และไมทํ่างาน 

 2.1.9 การแบง่องค์ประกอบทางประชากร 

  Pol and Thomas (1977 อ้างถึงใน  ธนพร  วรศักดิ์ , 2552, หน้า  18-19) ได้แบ่ ง
องค์ประกอบทางประชากรออกเป็น 2 ลกัษณะ  ทัง้ในความหมายแคบ  ท่ีจําแนกตามกลุ่มอาย ุ 
ตามเพศ  เป็นต้น  และในความหมายกว้าง  โดยมีการพิจารณาแยกตามสถานภาพการสมรส  
ความหนาแน่นของประชากร  การกระจายตวั  รวมทัง้คุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัตามเศรษฐกิจ
สงัคมของประชากรบคุคล  หรือกลุม่บคุคลนัน้ ๆ ทัง้นีส้องลกัษณะดงักลา่วประกอบด้วย 
  1. คณุลกัษณะทางชีวสงัคม (Biosocial Characteristics)  เป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวโยง
ตามคติชีววิทยา (Biological)  หรือองค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Component)  ดังนัน้ 
จึงเป็นคุณลักษณะท่ีติดมากับตัว  หรือเป็นมาตัง้แต่เกิด  คุณลักษณะทางชีวภาพดังกล่าว 
ประกอบด้วย อาย ุ เพศ  เชือ้ชาติ  และจริยธรรมจรรยา  เป็นต้น  ทัง้นี ้คณุลกัษณะสามประการแรก
เป็นองค์ประกอบทางชีววิทยา  ในขณะท่ีจริยธรรมจรรยามีพืน้ฐานมาจากมรดกวฒันธรรม 
  2. คุณลกัษณะทางสงัคมวฒันธรรม (Socio Cultural Characteristics)  อาจใช้เป็น
ตวับอกลําดบัชัน้ทางสงัคมของแต่ละบคุคล  ดงันัน้ ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรมนีจ้ึงแตกต่างจาก
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ปัจจัยทางชีวสังคม   เน่ืองจากเป็นปัจจัยท่ีเปลี่ยนแปลงได้   ปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย  
สถานภาพการสมรส  รูปแบบความเป็นอยู่   โครงสร้างครอบครัว รายได้  การศึกษา  ตลอดจน
อาชีพ  และสถานภาพการทํางาน  นอกจากนี ้การนบัถือศาสนา  รูปแบบคณุลกัษณะบ้านเรือนท่ี
อยูอ่าศยั  และรูปแบบชมุชนในบางครัง้ก็จดัอยูใ่นปัจจยันีเ้ช่นกนั 
  สรุปได้ว่า จากแนวคิด  และทฤษฎีประชากรศาสตร์ตามทัศนะของผู้ วิจยั  โครงสร้าง
ทางด้านประชากรศาสตร์มีองค์ประกอบท่ีสําคัญ   ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพ  รายได้  
การศึกษา  อาชีพ  เชือ้ชาติ  ศาสนา  ภาษา  โครงสร้างครอบครัว  รูปแบบบ้านเรือนท่ีอยู่อาศัย  
รูปแบบชมุชน  และคณุลกัษณะอ่ืน ๆ ทางเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม  เป็นต้น 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผู้บริโภคและปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

 เอนเกล  และคณะ (Engel, 1986 : 5, อ้างถึงในเพ็ญจมาส  ศิริกิจวฒันา, 2543, หน้า 53)  
กล่าวว่า  ผู้บริโภค  คือ  บุคคลต่าง ๆ ท่ีมีความสามารถในการซือ้  หรืออีกนัยหนึ่งถ้ามองในแง่
เศรษฐกิจท่ีใช้เงินเป็นส่ือกลางก็คือทกุคนท่ีมีเงิน  นอกจากทศันของนกัการตลาด  ผู้บริโภคจะต้อง
มีความเต็มใจในการซือ้สินค้า  หรือบริการด้วยลกัษณะอ่ืนของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคบางคนซือ้
สินค้าเพ่ือไปใช้ประโยชน์ส่วนตัว  เพ่ือขายต่อ  หรือเพ่ือใช้ในการผลิต  และทําการตลาด
ผลิตภณัฑ์  หรือบริการท่ีผลิตได้  ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
วา่เป็นการกระทําของบคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับ  การได้ใช้สินค้า และบริการ  รวมไปถึง
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อน  และมีสว่นในการกําหนดให้มีการกระทําดงักลา่ว 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน์  และคณะ (2541:83)  กล่าวว่า  การศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภค 
(Customer behavior model) จะช่วยให้เข้าใจถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์  
โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ  ส่ิงกระตุ้นผ่านเข้ามา
ในความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box)  ซึง่เปรียบเสมือนกล่องดําซึง่ผู้ผลิต  หรือผู้ขาย
ไมส่ามารถคาดคะเนได้  ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้แล้ว
จะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s response)  หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase 
decision) 
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 ด้วยเหตดุงักล่าว จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องมีความรัดกุม  และสมบูรณ์
กว่าเดิม  เน่ืองด้วยการศึกษาถึงปัญหาของสาเหตุต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการแสดงออกของผู้บริโภค  
หรือการศกึษาเร่ืองราวทางสงัคม  การศกึษาถึงสาเหตดุงักล่าวเหล่านีจ้ะช่วยให้ตอบคําถามได้ว่า  
ทําไมผู้ บริโภคจึงประพฤติปฏิบัติเช่นนัน้  และทราบถึงความเก่ียวพันในรายละเอียดระหว่าง
การตลาดกบัผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  การทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อ
นกัการตลาดเป็นอยา่งย่ิงในการปฏิบติัหน้าท่ีการบริหารงานการตลาดของตน  และด้วยความรู้สกึ
ในด้านนีเ้องท่ีจะเป็นกลไกสําคญัในการอํานวยให้กระบวนการตลาดเป็นไปอยา่งสมบรูณ์ท่ีสดุ 

 2.2.1 ความแตกตา่งระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้บริโภค 

  ผู้ ท่ีซือ้สนิค้าไมไ่ด้เป็นผู้ใช้เสมอไป  แม้เป็นผู้ ใช้ก็อาจไมไ่ด้เป็นผู้บริโภคแต่เพียงคนเดียว  
เช่น  อาจมีบคุคลอ่ืนในครอบครัวใช้ด้วย  และผู้ ซือ้ก็ไม่จําเป็นต้องเป็นผู้ตดัสินใจเก่ียวกบัสินค้านัน้
เสมอไป  เช่น  มาซือ้แทนโดยเป็นการกระทําตามความต้องการของผู้บริโภคอีกต่อหนึ่ง (Schiff man 
and Kanuk,1987, อ้างถงึในศิรินทร์  ซึง้สนุทร, 2542:7-8) 
  อย่างไรก็ดี การศึกษาในครัง้นีเ้น้นพฤติกรรมผู้ ตัดสินใจทํากระกันชีวิตเป็นหลัก         
(ผู้ ชําระเบีย้ประกนั)  โดยศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค(ผู้ ถือกรมธรรม์) เป็นสว่นประกอบ 
  บทบาทและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ (Buying Roles)  มีดงันี ้(Philip Kotler, 1994, 
อ้างถึงในศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2541, หน้า 35-36) 

 Initiator  คือ  บคุคลท่ีเป็นผู้ ริเร่ิมออกความคิดว่าจะซือ้สินค้า  หรือบริการหนึง่ ๆ 

 Influencer  คือ  บุคคลท่ีคําแนะนํา  หรือความคิดเห็นของเขามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 Decider  คือ  บคุคลท่ีเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่  ซือ้อะไร  ซือ้อย่างไร  และ
ซือ้ท่ีไหน 

 Buyer  คือ  บคุคลท่ีไปซือ้สินค้า  หรือบริการนัน้ 

 User  คือ  บคุคลที่บริโภค  หรือใช้สนิค้า  หรือบริการนัน้ 
  สรุปข้างต้นได้วา่ บทบาทและพฤติกรรมของการตดัสนิใจของผู้บริโภค  อธิบายถึงผู้ ซือ้
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้สินค้า  ซึ่งประกอบไปด้วยทัง้ผู้ ซือ้และผู้ ใช้  โดยจะใช้การตดัสินใจซือ้
จากอารมณ์เหตผุลวา่จะซือ้เพ่ือวตัถปุระสงค์ใด  ซือ้ทําไม  และสินค้าขายท่ีไหน 
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 2.2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภค 

  อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้ใด ๆ ของผู้บริโภคขึน้อยูก่บัเหตผุลทางเศรษฐกิจเป็น
ตัวกํากับ  แต่ในความเป็นจริงผู้ บริโภคจะกระทําการซือ้นัน้  ประกอบไปด้วย  ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค มี 4 ประการ  ได้แก่  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  สังคม  บุคคล  
และจิตวิทยา  สําหรับการวิจัยในครัง้นีไ้ด้เลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรด้านบุคคล  
สงัคม  และทศันคติท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจทําประกนัชีวิตของกลุ่มเปา้หมายเท่านัน้  
เพ่ือทําความเข้าใจเบือ้งต้นตอ่พฤติกรรมการทําประกนัชีวิตของกลุม่เปา้หมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2546, หน้า192) 
  ด้วยเหตปัุจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  มีเหตทุางด้านความคิดการตดัสินใจ
จากปัจจัยทัง้ภายใน  และภายนอกของลูกค้า  ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการตัดสินใจซือ้
สินค้าให้กบัตวัเอง 
  อย่างไรก็ตาม จะขอกล่าวถึงภาพรวมของปัจจัยทัง้ 4 ประการ  โดยสรุป  ก่อนท่ีจะ
กลา่วถึงปัจจยัท่ีเลือกศกึษาในรายละเอียดตอ่ไป 
  1. ปัจจยัด้ายวฒันธรรม  เป็นสญัลกัษณ์  และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้  โดยเป็นท่ียอมรับ
จากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง  โดยเป็นตวักําหนด  และควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคมหนึง่ ไม่วา่
จะเป็นบรรทัดฐาน  ความเช่ือ  ประเพณี  ค่านิยม  ความสนใจ  ชีวิตความเป็นอยู่  และรวมถึง  
ชัน้ทางสังคมของแต่ละกลุ่มสังคม ทัง้กลุ่มใหญ่  และกลุ่มย่อยต่างมีส่วนในการหล่อหลอม
ความคิดลกัษณะนิสยั  และความเช่ือของคนในสงัคม  และกําหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่ง
จากสังคมอ่ืน  ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมบริโภคของบุคคลนัน้ ๆ ด้วย  และวฒันธรรมเหล่านีจ้ะ
ค่อย ๆ เปล่ียนแปลงไปตามการดํารงชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป 
  2. ปัจจัยด้านสังคม  เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  และบทบาทสถานภาพต่าง ๆ  ซึ่งเป็นปัจจยัท่ี
แวดล้อมบุคคลไม่ว่าจะเป็นกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่  กลุ่มท่ีใฝ่ฝันอยากจะเป็น  กลุ่มท่ีไม่ต้องการ
เก่ียวข้อง  และกลุม่ปฐมภมูิ  เช่น  คนในครอบครัว  ญาติ  เพ่ือน  ซึง่มีความใกล้ชิดกนัมาก  ล้วนสง่ผล
ต่อการกระทําของบุคคลในด้านค่านิยม (Value)  การเลือกพฤติกรรม(Behavior)  และการ
ดํารงชีวิต (Lifestyle)  รวมทัง้ทัศนคติ (Attitude)  และแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคล
ต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการต่าง ๆ ด้วย  
ดงัท่ี G.H. Mead นกัจิตวิทยาสงัคมได้กล่าวไว้ว่า “ทกุ ๆ คนจะกระทําตนในลกัษณะท่ีเหมือนกนั
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กบัสมาชิดคนอ่ืน ๆ ภายในกลุ่มของสงัคมเดียวกนั  หรือเหมือนกบัสิ่งท่ีถือได้ว่าเป็นท่ียอมรับกนั
โดยทั่วไปของกลุ่มสังคมท่ีเขาอาศัยอยู่  และการรับอิทธิพลดังกล่าวจะเป็นไปได้โดยทางอ้อม
เท่านัน้” 
  3. ปัจจัยด้านบุคคล  บุคคลย่อมมีลักษณะท่ีแตกต่างกันไป  ไม่ว่าจะเป็นเพศ  อาย ุ 
สถานภาพ  อาชีพ  รายได้  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศกึษา  ซึง่ส่งผลต่อความคิดเห็น  และความ
นิยมชมชอบท่ีแตกต่างกนั  นอกจากนี ้รูปแบบการดําเนินชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวคิดเก่ียวกบั
ตนเอง  ล้วนสง่ผลต่อความแตกต่างในการบริโภคของบคุคลด้วยเช่นกนั 
  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา  ได้แก่  การจูงใจ  การรับรู้  การเรียนรู้ ความเช่ือถือ  และ
ทศันคตินัน้  ส่งผลต่อการตดัสินใจบริโภคของบุคคล  คนเราเม่ือได้รับแรงจูงใจจาการกระตุ้นทัง้
ภายใน   และภายนอกจะทําให้เกิดการรับรู้  และการเรียนรู้สิ่งนัน้  ๆ  โดยการรับรู้จะเป็น
กระบวนการในการกลั่นกรองส่ิงกระตุ้ นท่ีได้รับ  ส่วนการเรียนรู้จะทําให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมท่ีได้สะสมความรู้  และประสบการณ์ท่ีผ่านมา  ซึ่งข้อมลูข่าวสาร  และประสบการณ์ท่ี
ได้รับ  รวมทัง้การเข้าเก่ียวข้องกบักลุ่มต่าง ๆ จะส่งผลให้บคุคลนัน้เกิดความชอบ  หรือไม่ชอบใน
สิ่งนัน้ ๆ ด้วย  กล่าวคือ  ทําให้บุคคลเกิดทศันคติต่อสิ่งนัน้ขึน้มา  และกระบวนการทัง้หมดก็จะ
สง่ผลให้เกิดพฤติกรรมตอ่ไป 
  การตดัสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล  และปรับรูปแบบได้โดยปัจจยั  และตวักําหนด
หลายอยา่งท่ีเราสามารถจดักลุม่ได้ 3 กลุม่  ดงันี ้
  1. อิทธิพลจากส่ิงแวดล้อม  ผู้บริโภคอาศัยอยู่ในสิ่งแวดล้อมท่ีมีความสลับซับซ้อน  
กระบวนการตดัสินใจ  และพฤติกรรมของเขาได้รับจากวฒันธรรม  ชนชัน้ทางสงัคม  และอิทธิพล
จากตวับคุคล 
  2. อิทธิพลและความแตกต่างของตวับคุคล  เป็นปัจจยัภายในท่ีกระทบ และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีความแตกต่างกนัท่ีทรัพยากรมนุษย์  และความรู้ของผู้บริโภค  การจูงใจ  
การทุ่มเทความพยายาม  ทศันคติ  บคุลิกภาพ  รูปแบบการใช้ชีวิต  และประชากรศาสตร์ 
  3. กระบวนการทางจิตวิทยา  มีอิทธิพลเป็นอยา่งมากต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  นกัวิจยั
ตลาดมีความสนใจเร่ืองนีม้าก  กระบวนการนีป้ระกอบไปด้วยการดําเนินการวิธีเก่ียวกบัข่าวสาร  
การเรียนรู้  และทศันคติ 
  เม่ือผู้บริโภคต้องการสิ่งใดมาบําบดัความต้องการ  หรือความจําเป็น  หากไม่สามารถ
จดัหาส่ิงนัน้มาสนองความต้องการได้เอง  ก็ต้องมีการซือ้หาเข้ามาสนองความต้องการซึ่งก่อนท่ี
จะถึงขัน้ของการซือ้หา  อาจมีความต้องการซือ้เป็นจํานวนมากท่ีต้องล้มเลิกไป  เน่ืองจากเหตผุล
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นานปัการ  อาทิ  ผู้บริโภคมีเงินไม่พอ  มีเวลาไม่พอ  หรือผู้บริโภคบางรายก็มีความพอใจเพียงแต่
ได้เดินชมดผูลิตภณัฑ์ตามตู้แสดงผลิตภณัฑ์เท่านัน้  และแม้แต่ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องซือ้ผู้บริโภคก็ต้อง
ตดัสินใจก่อนทําการซือ้ 

 2.2.3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

  ซิฟแมน  และคานุค (Schiffman and Kanuk, 1987. อ้างถึงในศิรินทร์ ซึง้สุนทร, 
2542:38)  ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินซือ้นัน้  ถือเป็นการแก้ปัญหา  ประกอบกบั
ไปด้วยองค์ประกอบสําคญั 3 ประการ  ได้แก่ 
  1. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค  (Input)  คือ  ปัจจัยภายนอก
(External influences) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้านัน้ ๆ  รวมทัง้ส่งผลต่อสินค้าท่ี
เก่ียวข้องกบัค่านิยม  ทศันคติ  และพฤติกรรมอีกด้วย  ปัจจยัสิง่ท่ีเข้ามาในระบบการตดัสินใจยอ่ม
มีผลกระทบตอ่พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบคุคล  โดยปัจจยันีม้าจาก 2 แหลง่  คือ 
   1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input)  อิทธิพลจากตวัสินค้า  และบริการท่ี
ปรากฏในรูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากส่วนผสมทางการตลาด  ท่ีบริษัทธุรกิจต้องการจะส่ือสารกับ
ผู้บริโภค  โดยการทําหน้าท่ีเพ่ือให้ข้อมลูเข้าถึง  และชกัจูงใจให้ผู้บริโภคซือ้  และใช้สินค้าท่ีผลิต
จากบริษัทนัน้ ๆ ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากท่ีสดุ  กลยทุธ์จากสว่นผสมทางการตลาด ได้แก่ 

 ตวัสินค้า  รวมถงึ หีบห่อ  ขนาด  และการรับประกนัคณุภาพจากผู้ผลติ 

 การประชาสัมพันธ์  ในรูปของโฆษณาทางสื่อสารมวลชน  การตลาด
โดยตรง  การขายโดยพนักงานขาย  และการประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบ
อ่ืน ๆ 

 นโยบายด้านราคา 

 การเลือกช่องทางการจดัจําหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค 
   1.2 ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Sociocultural Input)  เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจการค้า  เช่น  การบอกกล่าวของเพ่ือน  บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ์  การใช้เคร่ือง
อุปโภค  และบริการของสมาชิกในครอบครัว  หรือบทความ  รายงานเก่ียวกับผู้บริโภค  รวมถึง
อิทธิพลจากชนชัน้ทางสงัคม  วฒันธรรม  และวฒันธรรมย่อย  ทัง้หมดนีเ้ป็นส่วนสําคญัในการท่ี
ผู้บริโภคจะประเมินค่าสินค้าวา่ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
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    การสัง่สมข้อมลู  อิทธิพลจากเพ่ือน  เพ่ือนบ้าน  ครอบครัว  และบรรทัดฐาน
ทางสงัคมล้วนมีผลต่อสิ่งท่ีผู้บริโภคจะซือ้  และใช้สินค้านัน้  เพราะปัจจยัเหล่านีอ้าจจะซึมซบัไป
ในการครองชีพของผู้บริโภค  หรือผู้บริโภคอาจจะเดินเข้าไปหาคําแนะนําจากกลุ่มคนเหลา่นีไ้ด้ 
  2. กระบวนการก่อนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค (Process)  เก่ียวกับวิธีการท่ี
ผู้ บริโภคทําการตัดสินใจ (Consumer Decision Making)  ประกอบด้วยปัจจัยภายใน   คือ 
แรงจูงใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  บุคลิกภาพ  และทัศนคติของผู้บริโภค  ซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการ  ความตระหนกัในการท่ีมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย  กิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
กับข้อมูลท่ีมีอยู่  หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผู้ ผลิตให้มา  และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหลา่นัน้ 

 2.2.4 ปัจจยัภายในของผู้บริโภค 

  ปัจจยัภายในของผู้บริโภคแบง่ออกเป็น 2 กลุม่  ดงันี ้
  1. ความเส่ียงจากการตดัสินใจของผู้บริโภค  หมายถึง  ความไม่แน่นอนเม่ือผู้บริโภค
ต้องเผชิญกบัสิ่งท่ีเขาไม่สามารถคาดการณ์ได้  เม่ือตดัสินใจซือ้ไปแล้ว  โดยมีประเภทของความ
เสี่ยง  ดงันี ้
   1.1 ความเส่ียงในด้านคณุสมบตัิของสินค้า 
   1.2 ความเส่ียงในด้านกายภาพของสินค้าเอง  และการใช้สินค้านัน้ 
   1.3 ความเส่ียงในด้านความคุ้มค่ากบัเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
   1.4 ความเส่ียงในด้านสงัคม 
   1.5 ความเส่ียงในด้านจิตใจ 
   1.6 ความเส่ียงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 
    ความเส่ียงเหล่านี  ้จะมีมากน้อยขึน้อยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ  
รวมถงึวิธีการซือ้ด้วย  อยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคเองก็มีกลยทุธ์ตา่ง ๆ  เพ่ือลดความเสี่ยงเหลา่นีไ้ด้แก่ 

 การเสาะหาข้อมูลทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือน  ครอบครัว  หรือผู้ ท่ี
สามารถแนะนําได้  พนกังานขาย  หรือจากสื่อต่าง ๆ  เพราะยิ่งผู้บริโภค
มีข้อมูลเก่ียวกบัสินค้า  หรือบริการมากเท่าใด  การคาดการณ์เก่ียวกบั
ตวัสินค้าก็จะทําได้ดีย่ิงขึน้เท่านัน้  ความเส่ียงก็จะลดลง 

 การใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้แล้วพอใจ  ไมเ่ปลี่ยนไปใช้สนิค้าอื่น 
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 เม่ือผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าเลย  เขาก็มักจะไว้ใจกับการ
คดัเลือกสินค้าจากร้านค้าท่ีมีช่ือเสียงภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลีก  จึงมี
ความสําคญัต่อการตดัสินใจซือ้เช่นกนั  เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือว่าร้านค้า
ปลีก  หรือห้างสรรพสินค้าท่ีมีช่ือเสียงจะเลือกสินค้าท่ีมีคุณภาพมา
จําหน่ายอยูแ่ล้ว 

 เม่ืออยูใ่นสถานการณ์ท่ีต้องซือ้  ผู้บริโภคมกัเช่ือวา่ต้องซือ้สินค้าย่ีห้อ  ท่ีมี
ราคาสงู  เพราะความคาดหวงัท่ีว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงน่าท่ีจะมีคณุภาพ
ท่ีดี 

 การหาหลกัประกนัอ่ืน ๆ  เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ  ผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐ  หรือเอกชนท่ีเช่ือถือ
ได้รับประกนัคณุภาพ  และการให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าก่อน
ซือ้ 

  2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาซือ้สินค้าเพียง 3 – 5 ย่ีห้อ ในแต่ละประเภทเท่านัน้  โดย 
การพิจารณาเพ่ือซือ้สินค้านัน้มักจะเป็นสินค้าท่ีคุ้ นเคย  จําได้  และยอมรับได้  นอกจากนัน้
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคยังแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ ของการตัดสินใจซือ้ (Levels of 
Consumer Decision Making)  คือ 
   2.1 ระดบัการตดัสินใจซือ้สงู  อยูใ่นกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมจํูานวนมาก  เพ่ือ
พิจารณาเลือกสินค้า  เน่ืองจากผู้บริโภคยงัไม่มีความรู้ในสินค้าประเภทท่ีต้องการซือ้อยูเ่ลย  จึงมี
ความจําเป็นท่ีต้องพิจารณาให้เหมาะสม 
   2.2 ระดบัการตดัสินใจท่ีผู้บริโภค  รู้จกัสินค้า  และย่ีห้อต่าง ๆ อยู่บ้างแต่ต้องการ
ข้อมลูเพ่ิมเติม  เพ่ือแยกแยะข้อมลูให้ชดัเจนขึน้  และยํา้การตดัสนิใจวา่ไมผิ่ดพลาด 
   2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู้ บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สินค้า  
หรือบริการประเภทนัน้อยูแ่ล้ว  แต่ต้องการข้อมลูเพ่ือทบทวนสิ่งท่ีตนรู้  และยํา้การตดัสนิใจ 
    กระบวนการตัดสินใจ  (The Act Making Descision) มี ลําดับขัน้ตอนท่ี
เกิดขึน้ก่อนผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ 3 ขัน้ตอน  ดงันี ้
    2.3.1 การตระหนักในความต้องการของผู้ บริโภค  (Need Recognition)       
อีเกิล แบลคเวล  แอนด์ มินาร์ด (Engel  Blackwell  and Miniard, 1993. อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2540)  อธิบายว่าเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ  คือ  การรับรู้ถึงความแตกต่าง
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ระหว่างสภาพท่ีต้องการ  และสภาพปัจจุบัน  ซึ่งมากพอท่ีจะกระตุ้นเร้าทําให้เกิดกระบวนการ
ตดัสินใจ  และการตระหนกันีจ้ะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคประสบปัญหาใน 2 ลกัษณะ  คือ 

 มีปัญหากบัสินค้าท่ีเคยใช้อยู ่  ไม่สร้างความพงึพอใจอีกต่อไป 

 มีความต้องการสินค้าใหม่  เพ่ือตอบสนองความจําเป็นท่ีประสบอยู ่ 
โดยสินค้าใหมน่ัน้เป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจตามมา 

    2.3.2 การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้ (Pre-purchase Search)  เร่ิมต้น
เม่ือผู้ บริโภคตระหนักถึงความจําเป็น  และตอบได้ว่าการซือ้สินค้าประเภทใดมาใช้ในการ
แก้ปัญหานี ้ ผู้บริโภคจะหาข้อมลูจากแหลง่ต่าง ๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์  และความจําเป็น
เก่ียวกับสินค้าท่ีตนเคยรู้  ซึ่งข้อมลูภายนอกก็จะส่งผลน้อยลงเท่านัน้  แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จัก
สินค้ามาก่อนเลย  การหาข้อมลูจะเร่ิมออกไปยงัส่ิงแวดล้อมรอบตวัท่ีมีประโยชน์  ระดบัความเส่ียง
จะมีอิทธิพลต่อขัน้ตอนนี ้ คือ  ในสถานการณ์ท่ีมีความเส่ียงสงูผู้บริโภคต้องการหาข้อมลู  และ
การประเมินทางเลือกท่ีซบัซ้อน  ในขณะท่ีอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีความเสี่ยงต่ํา  เทคนิคท่ีต้องใช้
ก่อนตดัสินใจก็ไม่ซบัซ้อนนกั 
     นอกจากนีก้ารศึกษาความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลภายนอกกับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้า  พบว่ายิ่งผู้บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมลูมากขึน้  ทัศนคติต่อ
การใช้จ่ายก็จะย่ิงใช้เวลามากขึน้  เพ่ือการเลือกสินค้าท่ีเหมาะสม  นอกจากนัน้ การหาข้อมลูจาก
ปัจจยัภายนอกจะมากท่ีสดุ  เม่ือผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าประเภทนัน้น้อยท่ีสดุด้วย 
     ปัจจัยท่ีมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลให้ผู้ บริโภคมีการค้นหาข้อมูลก่อนการ
ตดัสินใจซือ้มากขึน้  ได้แก่  

 ปัจจัยเก่ียวกับตวัสินค้า  เช่น  ระยะเวลาการใช้งาน  ความบ่อย
ในการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินค้า  ความบ่อยในการเปล่ียนแปลง
ราคา  ราคาสินค้าต่อหน่อย ตราย่ีห้อท่ีมีจํานวนมากในสินค้า
ประเภทเดียวกนั 

 ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องซือ้  เช่น  เป็นครัง้แรกใน
การซือ้  การซือ้สินค้าเพ่ือเป็นของขวญั  เป็นต้น 

 ปัจจัยเฉพาะเก่ียวกับผู้ บริโภค  เช่น  การศึกษา  รายได้  หรือ
บคุลิกลกัษณะของแต่ละบคุคล 
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    2.3.3 การประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ (Evaluation of Alternatives)  
ผู้บริโภคจะมีข้อมูล 2 ประเภท  คือ  1. รายช่ือตราของสินค้าประเภทเดียวกันท่ีจะเลือก  และ      
2. ความสําคัญท่ีผู้ บริโภคจําเป็นต้องซือ้สินค้าจากเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินตราสินค้าแต่ละตัว  ซึ่ง
แสดงเป็นค่าคุณสมบติัของสินค้า  ซึ่งจะเปล่ียนไปตามตวัแปรอายุด้วย  คือ  เด็กกับผู้ ใหญ่จะมี
เกณฑ์การประเมินเลือกท่ีแตกต่างกนั 
     กฎแห่ งการตัดสินใจของผู้ บ ริโภค  (Consumer Decision Rules)  
ขึน้อยู่กับการใช้เหตุผล  และประสบการณ์ท่ีผ่าน  กลยุทธ์การตัดสินใจ  ตลอดจนกลยุทธ์การ
กลัน่กรองข้อมลู  โดยหลกัแบง่ลกัษณะของกฎท่ีว่าเหลา่นีเ้ป็น 2 กลุม่  คือ 

 กฎการตัดสินใจท่ีชดเชยได้ ผู้บริโภคจะพิจารณาความสัมพันธ์
ของลกัษณะเฉพาะในแต่ละย่ีห้ออนัจะสง่ผลถึงการซือ้  สมมติว่า
จะเลือกย่ีห้อท่ีได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากการให้คะแนนใน
คุณสมบัติแต่ละอย่าง  เมื่อเปรียบเทียบข้อดีกับข้อด้อยแล้ว
ผู้บริโภคก็ยงัได้รับประโยชน์ตามความต้องการ 

 กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยไม่ได้ เม่ือผู้บริโภคประเมินคณุสมบตัิของ
ตวัสินค้าลกัษณะบางอย่าง  อาจมีความสําคญัจนเม่ือย่ีห้ออื่น ๆ  
หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติอ่ืน ๆ ในย่ีห้อเดียวกันแล้วด้อยกว่า  
ผู้บริโภคก็ไม่สามารถยอมรับได้เรียกวา่ไมส่ามารถชดเชยกนัได้ 

     อย่างไรก็ตาม เม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญกบัสภาพการณ์ท่ีมีข้อมลูสินค้า
ไม่สมบูรณ์ก่อนการตัดสินใจซือ้  ผู้ บริโภคจําเป็นต้องรู้จักสินค้าในประเภทเดียวกันว่ามีย่ีห้อ
อะไรบ้าง แล้วนําคุณสมบัติต่าง ๆ มาพิจารณาก่อนการตัดสินใจ  แต่ก็มีสินค้าบางชนิดท่ีต้อง
ทดลองใช้ก่อน  จึงทราบได้ว่าตรงกับความต้องการท่ีมีอยู่หรือไม่  เพ่ือเลือกสินค้าท่ีเหมาะสม  
และมีข้อด้อยน้อยท่ีสดุ 
   2.4 ผลจากกระบวนการตัดสินซือ้ผู้ บริโภค (Output)  เป็นขัน้ตอนสุดท้ายของ
กระบวนการตดัสินใจ  เม่ือกระบวนการต่าง ๆ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใดอย่าง
หนึ่งผลท่ีเกิดขึน้  คือ 
    2.4.1 พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บ ริโภค  (Purchase Behavior) เกิดขึน้ ใน         
2 ลกัษณะ  คือ 



29 
 

 การซือ้เพ่ือการทดลองใช้ (Trial purchase)  ในกรณีท่ีผู้บริโภคซือ้
สินค้าย่ีห้อนัน้เป็นครัง้แรก  และจะซือ้ในปริมาณน้อยกว่าปกติท่ี
ต้องใช้  ทัง้นี ้เพราะผู้บริโภคต้องการประเมินคณุภาพสินค้าย่ีห้อ
นัน้โดยตรง  และเม่ือสินค้าใหม่วางตลาด การซือ้เพ่ือทดลองใช้ก็
มกัจะเกิดขึน้เสมอ  อย่างไรก็ตามพฤติกรรมเช่นนีม้กัใช้ได้เฉพาะ
สินค้าบางประเภทเท่านัน้  สินค้าบางชนิดไม่สามารถซือ้เพ่ือ
ทดลองได้  โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีอายกุารใช้งานยาวนาน 

 การซื อ้สิ น ค้ า ย่ี ห้ อนั น้ ซํ า้ๆ  (Repeat purchase) ลักษณ ะนี ้
ใกล้เคียงกับแนวคิดเร่ืองความจงรักภักดีในตราย่ีห้อ (Brand 
Loyalty)  ซึ่งจะสร้างความมั่นคงให้กับสินค้าย่ีห้อนัน้  ในตลาด
มากขึน้  โดยจะต่างจากการซือ้เพ่ือทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซือ้
สินค้าซํา้ในย่ีห้อเดิม  และเพ่ิมปริมาณมากกว่าเดิม 

    2.4.2 การประเมินคุณค่าภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Evaluation) คือ  
การท่ีผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้ว  โดยเฉพาะหลงัจากการซือ้เพ่ือทดลองใช้  ซึ่งจะประเมินว่าการซือ้
ครัง้นีเ้ป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม ่ ทัง้นี ้ผลท่ีเกิดขึน้จากการประเมินมี 3 ลกัษณะ  คือ 

 เม่ือใช้แล้ว สนิค้าตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวงัไว้ 

 สินค้าตอบสนองได้ดีเกินท่ีคาดไว้  สร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค 

 สินค้าตอบสนองต่ํากว่าท่ีคาดไว้  ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจใน
สินค้า 

    การคาดหวงัของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกบัความพึงพอใจท่ีได้รับเสมอ  กล่าวคือ  
เม่ือผู้บริโภคพิจารณาจากประสบการณ์ตดัสินใจในอดีตกบัความคาดหวงั  และส่ิงท่ีเขาต้องสร้าง
ความมั่นใจเม่ือถึงขัน้การประเมินค่าภายหลังการซือ้  โดยพยายามลดปัญหาภายหลังการซือ้ 
(Post-purchase cognitive dissonance) พยายามสร้างความมัน่ใจว่าตนซือ้สนิค้าอย่างชาญฉลาด  
ด้วยการรับส่ือโฆษณาท่ียืนยนัการตัดสินใจอีกครัง้  รวมถึงการแลกเปล่ียนความเห็นกบับุคคล
รอบตวัท่ีใช้สนิค้าย่ีห้อเดียวกนัอีกด้วย  หากภายหลงัการประเมินคา่แล้วสินค้าเป็นไปตาม  หรือ 
เกินความคาดหวงัผู้บริโภคจะซือ้ซํา้อีก  แต่หากพบว่าไม่เป็นไปตามท่ีตนหวงัไว้ผู้บริโภคก็จะหา
ตวัเลือก  หรือย่ีห้ออ่ืนท่ีเหมาะสมต่อไป  ซึ่งการประเมินค่าภายหลงัการซือ้นีจ้ะส่งผลย้อนกลบัให้
ผู้บริโภคนํามาพิจารณาการตดัสินใจซือ้ในอนาคตตอ่ไปอีก 



30 
 

    ลักษณะการตัดสินใจซือ้ (Decision)  หมายถึง  การเลือกกิจกรรมจากสอง
ทางเลือกขึน้ไปในการตดัสินใจซือ้  ไม่ซือ้สินค้า  หรือการตดัสินใจเลือกย่ีห้อ  ช่องทางในการซือ้ 
บคุคลจะอยูใ่นภาวะท่ีต้องตดัสนิใจ 

 2.2.4 ทัศนะ  4 ประการในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บ ริโภค  (Four Views of Consumer 
Decision Making) 

  ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคนี  ้ จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญท่ี
เก่ียวข้องกบัสาเหตุ  และวิธีการซึ่งบุคคลตดัสินใจซือ้  เราเรียกว่า  โมเดลของบุคคล (Model of 
Man) ซึง่เป็นโมเดลท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล  ได้แก่ 
  1. บคุคลท่ีตดัสินใจซือ้โดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) 
   ทฤษฏีนีส้มมุติว่าผู้บริโภคใช้หลกัเหตผุลในการประเมิน จดัลําดบัทางเลือกแต่ละ
ผลิตภณัฑ์  และเลือกทางเลือกท่ีให้มลูค่าสงูสดุ  โดยพิจารณาถงึข้อดี  ข้อเสีย  ซึ่งตามทศันะของ
นกัวิทยาศาสตร์สงัคมพบวา่ไมเ่ป็นความจริง  เน่ืองจากทฤษฎีนีเ้ห็นวา่ 
   1.1 บุคคลมีข้อจํากัดทางด้านทักษะ  อุปนิสัย  และการกระทําท่ีสะท้อนจาก
ความรู้สกึของตนเอง 
   1.2 บคุคลมีข้อจํากดัด้านมลูคา่ผลิตภณัฑ์  และจดุมุง่หมายท่ีมีอยู ่
   1.3 บคุคลมีข้อจํากดัด้านความรู้ผู้บริโภคอยู่ในตลาดท่ีไม่สมบรูณ์  จึงไม่สามารถ
ตดัสินใจโดยใช้หลกัเหตผุล 
  2. บคุคลท่ีตดัสินใจซือ้โดยคล้อยตามผู้ อ่ืน (Passive Man Theory) 
   ทฤษฎีนีแ้สดงว่าผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจํานนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาด
ของนักการตลาด  ซึ่งจะตรงกันข้ามกบัทฤษฎีแรก  โดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้จากส่ิงกระตุ้น  
และเป็นผู้ ซือ้ท่ีไม่มีเหตผุลพร้อมท่ีจะยอมรับเคร่ืองมือของนักการตลาด  ดงันัน้ ผู้บริโภคจึงยอม
จํานนตอ่พนกังานขายมืออาชีพ  ซึง่ได้รับการฝึกอบรมทางด้านการขายตามขัน้ตอน  ดงันี ้
   2.1 พนกังานขายต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจ (Attention) 
   2.2 พฒันาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
   2.3 ความสนใจจะนําไปสูค่วามต้องการ (Desire) 
   2.4 การขจัดข้อขัดแย้งในจิตใจของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  จะนําไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้ (Action) 
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    ข้อจํากดัของโมเดลนี ้ คือ  พลาดท่ีจะระลึกว่าผู้บริโภคมีบทบาทเท่ากนั  คือ  
มีบทบาทในสถานการณ์การซือ้  โดยการค้นหาทางเลือกสินค้า  หรือผลิตภณัฑ์ท่ีทําให้เกิดความ
พึงพอใจสูงสุด   ซึ่งจําเป็นต้องศึกษาถึงการจูงใจ   (Motivation) การเลือกรับรู้ (Selective 
Perception)  การเรียนรู้ (Learning)  ทัศนคติ (Attitude)  การติดต่อส่ือสาร (Communication)  
และผู้ นําความคิด (Opinion Leader)  ซึง่ทัง้หมดนีจ้ะมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
  4. บคุคลท่ีตดัสินใจซือ้ด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory ) 
   ทฤษฎีนีเ้สนอว่าผู้บริโภคทําการตดัสินใจ  โดยอาศยัเกณฑ์ดลุยพินิจของผู้บริโภค  
หรือความรู้สกึส่วนตวั  เช่น  ความรัก  ความกลวั  ความรู้สกึยกย่อง  ความสนกุ  ความต้องการมี
เสน่ห์ทางเพศ  เป็นต้น  ซึ่งเป็นอารมณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมลูท่ี
ได้มาจริง  ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้ด้วยอารมณ์จะมีการค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้น้อย  โดยอารมณ์
ดังกล่าว  หมายถึง  สภาพความรู้สึก  หรือสภาพของจิตใจท่ีตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใด
อยา่งหนึง่  จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเข้าไปเก่ียวข้องกบัส่ิงแวดล้อมตา่ง ๆ  เช่น  การโฆษณาส่ือ ณ จดุขาย  
การส่งเสริมการขาย  ไม่ว่าผู้ บริโภคจะไปซือ้สินค้าคนเดียวหรือมีเพ่ือนไปด้วย  ซึ่งอาจจะเป็น
สิ่งจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสนิใจซือ้ด้วยอารมณ์ 
 
 
2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริหาร 

 จากการท่ีธุรกิจประกนัชีวติเป็นธุรกิจบริการ  จึงต้องมีองค์ประกอบของความสําเร็จของ
การตลาดบริการ  กลยทุธ์การบริหารการตลาดท่ีได้รับความนิยมมาหลายทศวรรษ  เป็นแนวคิดหลกั
ท่ีใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบท่ีสําคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม  โดย
เร่ิมต้นท่ีธรุกิจต้องมีส่ิงท่ีจะนําเสนอตอ่ลกูค้า  คือ  ผลติภณัฑ์  และทําการตัง้ราคาท่ีเหมาะสม  หา
วิธีการนําส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ด้วยการบริหารช่องทางการจัดจําหน่าย  ทัง้หา
วิธีการส่ือสาร  เพ่ือท่ีจะแจ้งข่าวสาร และกระตุ้นให้เกิดการซือ้ด้วยการทําการส่งเสริมการตลาด  
ซึง่กลยทุธ์เหลา่นีถื้อว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดสําคญัท่ีเป็นท่ีรู้จกัดี (สชุาติ  ศรีสราญกลุวงศ์ , 
2550, หน้า39-43) 
 สรุปได้ว่า  การบริการทางด้านธุรกิจประกันชีวิตมีแนวคิดพิจารณาถึงการตอบสนอง
ของตลาดในเร่ืองธุรกิจท่ีนําเสนอต่อลกูค้าทางด้านผลิตภณัฑ์  ราคา  หรือวิธีการนําเสนอให้กบั
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ลูกค้า  โดยผ่านช่องทางการจัดจําหน่าย  เพ่ือกระตุ้ นทางด้านการส่งเสริมการตลาดสมัยใหม ่ 
หรือท่ีเรียกวา่ สว่นผสมทางการตลาดบริการ 
 (กิตติศกัดิ์ พืน้แสน, 2551, อ้างถึงในยพุาวรรณ  วรรณวาณิชย์, 2548, หน้า29) กล่าวว่า  
ส่วนผสมทางการตลาดได้ปรับปรุงใหม่เพ่ิมปัจจยัขึน้อีก 4 ประการ  คือ  บุคลากร  ลกัษณะทาง
กายภาพ  กระบวนการ  และผลิตภาพ  ปัจจยัทัง้ 7 ประการนี ้ จะเป็นปัจจยัท่ีสามารถใช้เป็นหลกั
ของธุรกิจบริการต่าง ๆ  และหากธุรกิจดงักล่าวขาดปัจจยัหนึ่งใดไป  ก็อาจส่งผลถึงความสําเร็จ  
หรือความล้มเหลวของธรุกิจได้ 
 กลา่วถึงการสร้างสว่นประสมทางการตลาด  จะเป็นการปรับเปลี่ยนปัจจยัองค์ประกอบ
ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์  และความจําเป็นของตลาดสมยัใหม่  และอาจจะอาศยัปัจจยัหลกั ๆ
ของธรุกิจตา่ง ๆ  เพ่ือสง่ผลถงึความสําเร็จของธรุกิจได้ในอนาคต 
 ส่ วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ห รือ  4Ps มี รายละเอียดของแต่ ละ
องค์ประกอบ ดงันี ้
 1. ผลิตภณัฑ์ (Produce) 
  การพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการ  จะต้องพิจารณาถึงขอบเขตของคุณภาพ
ของบริการระดบัชัน้ของบริการ  ตราสินค้า  สายการบริหาร  การรับประกนั  และการบริการหลงั
การขายนัน้  คือ  ส่วนผสมด้านผลิตภณัฑ์บริการจะต้องครอบคลมุขอบเขตท่ีกว้าง  เช่น  สงัคมใน
อาคารเล็ก ๆ  อาคารเดียว  จนกระทัง่จดุท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศ  หรือจากร้านอาหารขนาดเล็กไป
จนกระทัง่ห้องอาหารของโรงแรมระดบัส่ีดาว 
  (สุชาติ  ศรีสราญกุลวงศ์, 2550, หน้า39-43)  กล่าวว่า  ผลิตภัณฑ์ในการกําหนด 
กลยุทธ์การบริหารการตลาด  ไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจท่ีผลิตสินค้า  หรือบริการก็ตามต่างก็ต้อง
พิจารณาถึงลูกค้า  กล่าวคือ  ในการวางแผนเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ท่ีต้องพิจารณาถึงความจําเป็น  
และความต้องการของลูกค้า Customer’s needs or wants ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นัน้เป็นหลัก  เพ่ือ
ธุรกิจสามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีตรงกบัความต้องการของลกูค้าได้มากท่ีสดุ  ตลาดปัจจบุนัท่ีมี
การแข่งขนัสงูท่ีทําให้ต้องมุ่งเน้นท่ีตลาดเฉพาะส่วน Niche market  การเข้าใจถึงความต้องการ  
และความสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านัน้ได้  จะสามารถสร้างความพึงพอใจ  และ
ความภกัดีของลกูค้าได้  ซึง่ผลิตภณัฑ์ในธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างจากสินค้าทัว่ไป  ทัง้ด้าน
รูปแบบ  และการดําเนินงาน  ดงันัน้ กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์สําหรับธุรกิจบริการจงึมีความแตกตา่ง
ไปด้วย 
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  กล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจสินค้า  จะต้องพิจารณาถึงความต้องการ  
และความจําเป็นของลกูค้า  เน่ืองจากปัจจบุนัมีการแข่งขนัมาก  ดงันัน้ จึงมุ่งเน้นให้ผลิตสินค้าท่ี
ตอบสนองต่อความต้องการ  เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  และเกิดความจงรักภักดีต่อ     
ตวัผลติภณัฑ์ตอ่ไป 
 2. ราคา (Price) 
  การพิจารณาด้านราคาจะต้องรวมถึงระดบัราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่านายหน้า 
และเง่ือนไขการชําระเงิน สินเช่ือทางการค้า เน่ืองจากราคามีส่วนในการทําให้บริการต่างๆ มี
ความแตกต่างกันและมีผลต่อผู้ บ ริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้ รับจากการบริการ โดย
เปรียบเทียบระหวา่งราคาและคณุภาพ 
  สําหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ และ
การบริหารแล้ว ก็ต้องพิจารณาถึง ต้นทุน ของลูกค้า เป็นหลกัด้วยธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุน 
และภาระท่ีลกูค้าต้องรับผิดชอบ ตัง้แต่คา่ใช้จ่ายสําหรับผลิตภณัฑ์บริการ รวมถงึค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวข้องด้วยกันทัง้ด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สึกทางลบต่างๆท่ี
ลกูค้าอาจได้รับด้วย ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆของลกูค้าจะกลายมาเป็นต้นทนุของธุรกิจ
เอง โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึน้กบักลุม่ลกูค้าท่ีชอบซือ้ของราคาตํ่า แต่ต้องพยายามดําเนินการ 
ให้เป็นไปตามกระแสความต้องการของตลาด 
 3. การจดัจําหน่าย (Place) 
  ท่ีตัง้ของผู้ ให้บริการ  และความยากง่ายในการเข้าถึง  เป็นอีกปัจจัยท่ีสําคัญของ
การตลาดบริการ  ทัง้นี ้ความยากง่ายในการเข้าถึงบริการนัน้มิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางกายภาพ
เท่านัน้  แต่ยงัรวมถึงการติดต่อส่ือสาร  ดงันัน้ ประเภทของช่องทางการจดัจําหน่าย  และความ
ครอบคลมุจะเป็นปัจจยัสําคญัต่อการเข้าถงึบริการอีกด้วย 
  การจัดจําหน่ายก็ต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย (Convenience) ในการรับ
บริการ  การสง่มอบสินค้าไปยงัลกูค้า  สถานท่ีจดัจําหน่ายท่ีใกล้ผู้บริโภค  และเวลาในการสง่มอบ
ท่ีทันเวลา  กล่าวคือ  ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ในเวลา  และสถานท่ีท่ี
ลกูค้าเกิดความสะดวกท่ีสดุ  การเลือกช่องทางในการนําส่ง  บริการท่ีเหมาะสมขึน้อยูก่บัลกัษณะ
ของการบริการแต่ละประเภท  ถ้าเป็นการบริการด้านข้อมลูสามารพอาศยัเทคโนโลยีติดต่อส่ือสาร
ผ่านคอมพิวเตอร์ได้  โดยการเปิดเวป็ไซด์ติดต่อกบัลกูค้า  และคูค้่าอ่ืนๆเพ่ือให้เกิดความรวดเร็ว 
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 4. การสง่เสริมทางการตลาด (Promotion) 
  การส่งเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการหลากหลายของการส่ือสารตลาดต่าง ๆ ไม่ว่า
จะผ่านการโฆษณา  กิจกรรมการขายโดยบุคลากร  กิจกรรมส่งเสริมการขาย  และรูปแบบอ่ืน ๆ 
ทัง้ทางตรงสูส่าธารณะ  และทางอ้อมผา่นส่ือ  เช่น  การประชาสมัพนัธ์ 
  การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าทําตามในสิ่งท่ีเราคาดหวงั  ได้แก่  การ
รู้จกั  และตระหนกัถึงตวัผลิตภณัฑ์  เกิดความต้องการใช้  และตดัสินใจซือ้  และซือ้มากขึน้  โดย
อาศัยเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกัน  ในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า  ได้แก่  การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการตลาดทางตรง 
ทัง้หมดนัน้มีคุณสมบัติข้อดี  และข้อจํากัดท่ีแตกต่างกันออกไป  ดังนัน้ จึงต้องพิจารณาการใช้
เคร่ืองมือเหล่านัน้ให้เหมาะสมกบัความต้องการใช้งานในแต่ละครัง้  รวมถึง ความแตกต่างของ
ผู้บริโภคท่ีไม่เพียง  แตมี่ความต้องการในการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างแล้ว  การบริโภค
ส่ือต่าง ๆ  และแนวทางในการตดัสินใจของแต่ละบคุคลก็มีความแตกต่างกนัไปด้วย  ดงันัน้ สิ่งท่ี
สําคัญเพ่ือท่ีจะเลือกวิธีท่ีติดต่อสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึง  และจูงใจลูกค้าผู้ เอาประกันภัยได้
เหมาะสม  แตเ่น่ืองจากลกัษณะของการบริการท่ีดีมีความแตกตา่งจากสนิค้าทัว่ไป 
 5. บคุคลากร (People) 
  ด้านบคุคลากรจะครอบคลมุ 2 ประเด็น  ดงันี ้
  5.1 บทบาทของบุคคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผู้ ให้บริการนอกจากจะทําหน้าท่ี
ผลิตบริการแล้ว  ยงัต้องทําหน้าท่ีขายผลิตภณัฑ์บริการไปพร้อม ๆ กนัด้วย การสร้างความสมัพนัธ์
กบัลกูค้ามีสว่นจําเป็นอยา่งมากสําหรับการบริการ 
  5.2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าด้วยกนั  คณุภาพการบริการของลกูค้ารายหนึง่อาจ
มีผลมาจากลกูค้าอ่ืนแนะนํามา  ตวัอย่างท่ีเกิดขึน้  เช่น  กลุ่มลกูทวัร์หรือลกูค้าจากร้านอาหารท่ี
บอกต่อกนัไป  แต่ปัญหาหนึ่งท่ีผู้บริหารการตลาดจะพบก็คือ  การควบคมุระดบัของคณุภาพการ
บริการให้อยูใ่นระดบัคงท่ี 
 6, ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  ธุรกิจบริการจํานวนไม่มากนักท่ีนําลกัษณะทางกายภาพเข้ามาใช้  ในการกําหนด 
กลยุทธ์การตลาด  แม้ว่าลักษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ
ลกูค้า  หรือผู้ ใช้บริการก็ตาม  ท่ีปรากฏให้เห็นสว่นใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม  การสร้าง
บรรยากาศ  การเลือกใช้แสง  สี  และเสียงภายในร้าน  เป็นต้น  หรือใช้ลกัษณะทางกายภาพ  เพ่ือ
สนบัสนนุการขาย 
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  ซึ่งทางกายภาพจะเห็นได้จากองค์ประกอบท่ี เก่ียวข้องกับการบริการ เป็น
องค์ประกอบของธุรกิจบริการท่ีลกูค้าสามารถมองเห็น  และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา  และ
ตัดสินใจซือ้บริการได้  ตัวอย่างเช่น  อาคารสํานักงาน  สัญลักษณ์ของบริษัท  สิ่งพิมพ์ท่ีบริษัท
จดัทําหรือเลือกใช้  และส่ิงท่ีมองเห็นได้ต่าง ๆ  ซึ่งสิ่งเหล่านี ้จะสะท้อนถึงรูปแบบ  และคณุภาพ
ของบริษัท  ถึงแม้บางครัง้ส่ิงท่ีมีตัวตนบางอย่างอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพ
สงูขึน้มากนัน้  แต่จะช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกค้า  และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของ
ลกูค้าไปด้วย  ซึง่จะเป็นสว่นประกอบในการพิจารณาตดัสินใจ 
  (ฉัตรยา เสมอใจ, 2549, หน้า 15-19)  ดังนัน้ บริษัทควรต้องจัดการให้ดี เพราะ
สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ ตัวอย่างเช่น  รูปแบบอาคาร  เคร่ืองแบบท่ีใส่
ปฏิบตัิงานของพนกังาน  และโลโก้สญัลกัษณ์ของธุรกิจ  เป็นต้น  หรือแม้กระทั่งการเลือกใช้ส่ือ  
หรือสัญลักษณ์ในการติดต่อกับลูกค้า  เช่น  การประกันมักใช้การโฆษณาท่ีส่ือสัญลักษณ์ท่ีมี
ความหมายอย่างร่ม  ซึง่แสดงถึงการปกป้องคุ้มกนัและปลอดภยั  ระบบอินเทอร์เน็ตจะใช้ส่ือเป็น
รถสปอร์ต  ซึ่งแสดงถึงความรวดเร็วและระบบป้องกันไวรัสท่ีใช้  ส่ือเป็นรูปโล่  ซึ่งแสดงถึงการ
ปกป้องคุ้มครอง  เป็นต้น  และวิทยาการในปัจจบุนัพฒันาอย่างต่อเน่ือง  มีการเปล่ียนแปลงทาง
การตลาด  และพฒันาอยา่งตอ่เน่ืองในโลกโลกาภิวฒัน์ 
  จากเคร่ืองมือดงักลา่วสามารถนําประยกุต์ใช้ในด้านทางกายภาพ  โดยเฉพาะอยา่งย่ิง
ธุรกิจการขายประกนัผ่านธนาคาร  พนักงานสามารถนํามาใช้ในการนําเสนอขายประกนัได้เป็น
อยา่งดี 
 7. กระบวนการ (Process) 
  ในกลุ่มธุรกิจบริการ  กระบวนการในการส่งมอบบริการมีความสมัพนัธ์เช่นเดียวกบั
เร่ืองทรัพยากรบคุคล  แม้ว่าผู้ ให้บริการจะมีความสนใจดแูลลกูค้าอย่างดี  ก็ไมส่ามารถแก้ปัญหา
ให้ลกูค้าได้ทัง้หมด  เช่น  การเข้าแถวรอ  ระบบการสง่มอบบริการ  จะครอบคลมุถงึนโยบาย  และ
กระบวนการท่ีนํามาใช้  ระดบัการใช้เคร่ืองจกัรกลในการให้บริการ  อํานาจตดัสินใจของพนกังาน 
การท่ีมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการให้บริการ  อย่างไรก็ตาม ความสําคัญของประเด็น
ปัญหาดังกล่าวไม่เพียงแต่จะสําคัญต่อฝ่ายปฏิบัติการเท่านัน้  แต่ยังมีความสําคัญต่อฝ่าย
การตลาดด้วย  เน่ืองจากเก่ียวข้องกับความพอใจท่ีลูกค้าได้รับ  จะเห็นได้ว่าการจัดการทาง
การตลาดต้องให้ความสนใจในเร่ืองของกระบวนการให้บริการ  และการนําสง่  ดงันัน้ สว่นประสม
ทางการตลาดก็ควรครอบคลมุถึงประเด็นของกระบวนการนีด้้วย 
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 เคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาดท่ี ประกอบด้วย 7Ps สามารถนํามาประยกุต์ใช้กบั
ธุรกิจบริการได้เป็นอย่างดี  โดยเฉพาะธุรกิจประกนัชีวิตผ่านธนาคาร  ในปัจจบุนัมีการแข่งขนัใน
ธุรกิจมาก  และให้ความสําคัญกับระบบงานท่ีทันสมัย  และมีประสิทธิภาพ  ทําให้ธนาคารได้
ระบบงานท่ีเข้าถึงลูกค้า  และสามารถวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า  และประวัติการทํา
ธุรกรรมต่าง ๆ ของลกูค้า  เพ่ือตอบสนองความต้องการได้อย่างต่อเน่ือง  และเป็นประโยชน์ท่ีสดุ
กบัลกูค้าท่ีมาใช้บริการของธนาคารในสาขาต่าง ๆ  ธนาคารไทยพาณิชย์จึงนํามาใช้ในระบบงาน 
SMART SALES ซึ่งเป็นระบบการสนับสนุนงานขายให้ง่ายขึน้สําหรับการนําเสนอของพนักงาน
ธนาคาร  ระบบงานจะประกอบไปด้วยรายละเอียดข้อมลูสว่นตวัลกูค้าในแต่ละรายท่ีมาใช้บริการ  
ระบบงานนีทํ้าให้พนกังานรู้จกัลกูค้าได้มากขึน้  และเร็วขึน้  และยงัสามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี
เหมาะสม  และตรงกบัความต้องการลกูค้า  มีทัง้ระบบสนบัสนนุการขาย ผลิตภณัฑ์ (Produce)  
ตวัประกนัชีวิตของธนาคารมีทัง้แบบสะสมทรัพย์  กบัเบิกค่ารักษาพยาบาล ราคา (Price)  แสดง
ถึงราคาเบีย้ประกนัของแบบประกนัต่าง ๆ ของธนาคาร   การจดัจําหน่าย (Place)  จะมีการขาย
ทัง้ทางระบบออนไลน์  ทัง้ในระบบงาน SMART SALES หรือระบบออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น  ตู้ เอทีเอ็ม   
และขายตามสาขาต่าง ๆ  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  มีการส่งเสริมการขายผ่าน
ระบบงาน SMART SALES  และผ่านตู้ เอทีเอ็ม (จดัของพรีเมียมพิเศษ เช่น  ของกํานัล)  รวมทัง้
กระบวนการต่าง ๆ  โดยใช้เคร่ืองมือ 7ps มาวิเคราะห์ลกูค้าแต่ละรายท่ีเข้ามาใช้บริการในสาขา
ต่าง ๆ ผ่านระบบงาน SMART SALES ทําให้พนักงานเข้าถึงการทํางานได้ง่าย  และสามารถเปิด
การขายได้มากขึน้  และท่ีสําคัญเพ่ือใช้ในการจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจ  และไว้วางใจในธุรกิจ
ประกนัชีวิตภายใต้การบริหารผ่านธนาคารได้ต่อไป 
 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกจิบริการ 

 เน่ืองจากรายได้ของประชากรสูง  และมาตรฐานการครองชีพก็สูงขึน้  ทําให้บริการมี
ความจําเป็น  และเกิดขึน้มากมาย  เพ่ือช่วยอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ให้กบัผู้บริโภค  ปัจจบุนั
การขายสินค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภคมักจะมีการบริการควบคู่ไปด้วยเสมอ  ซึ่งแต่เดิมผู้บริการ
ธุรกิจมักไม่สนใจการตลาดเท่าใด  นักจึงเห็นได้ว่าการบริการนัน้พัฒนาไปอย่างช้ามาก  
โดยเฉพาะด้านสง่เสริมจําหน่าย 
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 จากสภาพการณ์ท่ีเป็นอยู่ในปัจจบุนั  ผู้ ให้บริการจะต้องสนใจกบัแนวความคิดทางการ
ตลาดสมยัใหม่มากขึน้  เพราะการแข่งขนัมีมากขึน้  ประเภทของบริการท่ีใช้ทดแทนกนัก็มีมากขึน้  
ดงันัน้ การจดัโปรแกรมทางการตลาดให้รัดกมุจึงเป็นสิ่งจําเป็น  โดยเฉพาะด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของบริการจะทําให้ยากกว่าการขายสินค้าอปุโภคบริโภคทั่วไป  เพราะบริการเป็นสิ่งท่ี
ไมมี่ตวัตน 

 2.4.1 ลกัษณะเฉพาะของการบริการ 

  การบริการมีลกัษณะท่ีสําคญั 4 ลกัษณะ ท่ีแตกต่างจากผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไป  ซึ่งจะมี
อิทธิพลตอ่การกําหนดกลยทุธ์การตลาด  ดงันี ้
  1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility)  การบริการไม่สามารถมองเห็น  หรือเกิด
ความรู้สกึได้ก่อนท่ีจะมีการซือ้  ดงันัน้ เพ่ือลดความเสี่ยงของผู้ ซือ้  ผู้ ซือ้จะพยายามวางกฎเกณฑ์
เก่ียวกบัคณุภาพ  และประโยชน์จากบริการท่ีเขาจะได้รับ  เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ในการซือ้ในแง่
ต่าง ๆ  ตอ่ไปนี ้
   1.1 สถานท่ี (Place)  ต้องสร้างความเช่ือมัน่  และความสะดวกให้แก่ผู้มาติดตอ่ 
   1.2 บุคคล (People)  พนักงานท่ีให้การบริการจะต้องแต่งตัวเหมาะสม  พูดจา
ไพเราะ  ยิม้แย้มแจ่มใส  เพ่ือให้ลกูค้าพงึพอใจ 
   1.3 เค ร่ืองมือ  (Equipment)  อุปกรณ์ ภายในสํานักงานจะต้องทันสมัย มี
ประสิทธิภาพ  มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว เพ่ือให้ลกูค้าพงึพอใจ 
   1.4 วตัถส่ืุอสาร (Communication material)  ส่ือโฆษณา  และเอกสารการโฆษณา
ต่าง ๆ จะต้องสอดคล้องกบัลกัษณะของบริการท่ีเสนอขาย  และลกัษณะของลกูค้า 
   1.5 สัญลักษณ์  (Symbols)  ซึ่งตราสินค้า  หรือเคร่ืองหมายตราสินค้าท่ีจะ
ให้บริการ  เพ่ือให้ลูกค้าเรียกช่ือได้ถกู  ควรจะมีลกัษณะส่ือความหมายท่ีดีเก่ียวกบัการบริการท่ี
เสนอขาย 
   1.6 ราคา (Price)  การกําหนดราคาการให้บริการ  ควรจะมีความเหมาะสมกับ
ระดบัการให้บริการชดัเจน  และง่ายต่อการจําแนกระดบับริการท่ีแตกต่างกนั 
  2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability)  ผู้ ขายหนึ่งรายจะสามารถ
ให้บริการลกูค้าในขณะนัน้ได้  เพราะต้องผลิต และบริโภคในเวลาเดียวกนั ทําให้การขายบริการ
อยู่ในวงจํากดัในเร่ืองของเวลา  ซึ่งกลยทุธ์การให้บริการเพ่ือแก้ไขปัญหาข้อจํากดัด้านเวลา  จะมี
การกําหนดมาตรฐานด้านเวลาการให้บริการให้รวดเร็ว  เพ่ือท่ีจะให้บริการได้มากขึน้  หรือจัด
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ลูกค้าในรูปของกลุ่มเล็กแทน  การให้บริการเด่ียว หรือใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เข้าช่วย  เช่น  หน่วย
เฉพาะกิจกรณีติดตัง้เร่งด่วน  ขยายสาขาหรือศนูย์อปุกรณ์วงจรเช่า  และเพ่ิมวงจรเช่าโดยการใช้
เทคโนโลยีบีบอดัสญัญาณ  เช่น  AD-PCM, DM2  เป็นต้น 
  3. ไม่แน่นอน (Variability)  ลกัษณะการให้บริการไม่แน่นอนขึน้อยูก่บัวา่ผู้ขายบริการ
เป็นใคร  จะให้บริการเม่ือไร  ท่ีไหน  และอย่างไร  ดงันัน้ ผู้ ซือ้บริการจะต้องรู้ถึงความไม่แน่นอน
ในการบริการ  และสอบถามผู้ อ่ืนก่อนท่ีจะเลือกรับการบริการ  ซึ่งในแง่ของผู้ขายสามารถทําการ
ควบคมุคณุภาพการบริการได้ 2 ขัน้ตอน 
   3.1 ตรวจสอบคดัเลือก  และฝึกอบรมพนกังานท่ีให้บริการ  รวมทัง้มนษุยสมัพนัธ์
ของพนกังานท่ีให้บริการ 
   3.2 ต้องสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้า  โดยเน้นการใช้วิธีการรับฟังคําแนะนํา  และ
ข้อเสนอแนะของลกูค้า  การสํารวจข้อมลูลกูค้า  และการเปรียบเทียบ  ทําให้ได้รับข้อมลูเพ่ือการ
แก้ไขปรับปรุงบริการให้ดีขึน้ 
  4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability)  บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืน  
ถ้าความต้องการมีสม่ําเสมอ  การให้บริการก็จะไม่มีปัญหา  แต่ถ้าลักษณะความต้องการไม่
แน่นอนจะทําให้เกิดปัญหาการบริการไม่ทัน  หรือไม่มีลกูค้า  ซึ่งกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีนํามาใช้
เพ่ือปรับความต้องการซือ้ให้สม่ําเสมอ  มีดงันี ้
   4.1 กลยทุธ์เพ่ือปรับความต้องการซือ้ (Demand)  มีดงันี ้

 การตัง้ราคาให้แตกตา่งกนั (differential Pricing) 

 กระตุ้ นในช่วงความต้องการซือ้ น้อย  (nonpeak demand can be 
cultivated) 

 การให้บริการเสริม (complementary services) 

 ระบบการนดัหมาย (reservation system) 
   4.2 กลยทุธ์เพ่ือปรับการให้บริการเสนอขาย (supply)  มีดงันี ้

 เพิ่มพนกังานชัว่คราว (part-time employees) 

 วิธีการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพช่วงคนมาก (peak-time efficiency 
routine) 

 ใ ห้ ลู ก ค้ า มี ส่ ว น ร่ ว ม ใน ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร  (increased consumer 
participation) 
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 การให้บริการร่วมกนัระหว่างผู้ขาย (shared services) 

 การขยายสิง่อํานวยความสะดวก (facilities for future expansion) 

 2.4.2 การจําแนกประเภทของบริการ 

  ประเภทของการบริการอาจจะจําแนกประเภทได้หลายลกัษณะด้วยกนั  ได้แก่ 
  1. จําแนกตามลกัษณะของผู้ขาย  ซึง่แบ่งออกเป็น 
   1.1 กิจการท่ีทําโดยเอกชน 
   1.2 กิจการท่ีทําโดยเอกชนแตไ่มมุ่่งหวงักําไร  เช่น  สถาบนัการศกึษา  และสมาคม 
   1.3 กิจการท่ีทําโดยรัฐฯ  ซึ่งได้แก่  กิจการสาธารณูปโภคต่าง ๆ  การขนส่ง  
สวนสาธารณะ  การท่องเท่ียว  อาจจะมีเอกชนถือหุ้นร่วมบางสว่นได้ 
  2. จําแนกตามลกัษณะของผู้ ซือ้  ซึง่แบง่ออกเป็น 
   2.1 การใช้บริการเพ่ือประโยชน์ส่วนตัว หรือในครัวเรือน  ได้แก่  ตัดผม  ตัดเสือ้  
บริการบันเทิง  บริการขนส่ง  บริการประกันภัย  บริการกฎหมาย  ซึ่งมกัจะใช้บริการตามความ
พอใจของแตล่ะบคุคล  หรือแต่ละครอบครัว 
   2.2 ผู้ ใช้อุตสาหกรรม  ซึ่งรวมถึงอุตสาหกรรมการเกษตร  เหมืองแร่  การผลิต
สินค้า และอ่ืน ๆ อาจจะมีทัง้ในรูปของเอกชนท่ีมุง่หวงักําไร  หรือไมห่วงักําไร  หรือรัฐบาลก็ได้ 
  3. จําแนกตามระเบียบข้อบังคับ  ซึ่งจะมีการจําแนกตามดีกรีของความเข้มงวดท่ี   
กฎข้อบงัคบัท่ีมีอยู ่ โดยแบ่งเป็น 
   3.1 บริการท่ีมีกฎข้อบงัคบัมากท่ีสดุ  ได้แก่  บริการเก่ียวข้องกบัผลประโยชน์ของ
คนกลุม่ใหญ่  หรือสาธารณะ  เช่น  สาธารณปูโภค  การเงิน  การขนส่ง  และการคมนาคม 
   3.2 บริการท่ีมีกฎข้อบังคับรองลงมา  ได้แก่  บริการคนกลางเก่ียวกับการขาย
สินค้า  และบริการทัว่ไป  โรงแรม  โรงภาพยนตร์ 
   3.3 บริการท่ีไม่เก่ียวข้องกบัสาธารณะชน กฎหมายไม่ค่อยเข้าไปยุ่งเก่ียว  ได้แก่  
บริการสว่นตวั  บริการทางธุรกิจ  หรือบริการวชิาชีพ  บริการซอ่มแซมทกุชนิด 
  4. จําแนกตาม SIC (Standard industrial classification)  ซึ่งจําแนกประเภทของ
บริการตา่ง ๆ ไว้ดงันี ้
   4.1 การส่ือสาร (Communications) 
   4.2 ท่ีปรึกษา  และบริการทางธุรกิจ (Consulting and business facilitating) 
   4.3 บริการการศกึษา (educational) 
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   4.4 บริการการเงิน (financial) เช่น ธนาคาร ตลาดหุ้น 
   4.5 บริการเพ่ือสขุภาพ (health)  เช่น  โรงพยาบาล  คลินิก 
   4.6 บริการเก่ียวกบัครัวเรือน (household operations)  เช่น  ไฟฟา้  นํา้ประปา 
   4.7 บริการท่ีอยูอ่าศยั (housing)  เช่น  โรงแรม  อพาร์ทเม้นต์ 
   4.8 บริการประกนัภยั (insurance) 
   4.9 บริการทางกฎหมาย (legal) 
   4.10 บริการสว่นตวั  เช่น  ร้านเสริมสวย  ช่างตดัเสือ้ 
   4.11 บริการกีฬา และบนัเทิง (recreation)  เช่น  ภาพยนตร์  โรงละคร  โบว์ลิง่ 

 2.4.3 กลยทุธ์ทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

  การบริการถือเป็นการสร้างความใกล้ชิดระหว่างลกูค้าธรุกิจ  ดงันัน้ ตลาดท่ีมีฐานของ
การให้บริการจําเป็นจะต้องมีความรู้ทางด้านความจําเป็น  และความต้องการของลกูค้า  รวมทัง้
จะต้องผูกพันกบัลกูค้าเป็นสําคญั  หรือใส่ใจกบัลกูค้าเป็นอนัดบัแรก  ซึ่งคุณภาพในการบริการ
เป็นการเพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกค้า  และควบคุมคุณภาพ  ซึ่งเป็นหลักท่ีสําคัญในการ
ให้บริการ 
  1. การตลาดภายใน (internal marketing)  จะรวมถึงการฝึกอบรม  และการจูงใจ
พนกังานขายบริการในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (CRM)  รวมถึงพนกังานท่ีให้การสนบัสนุน
การให้บริการ  โดยให้เกิดการทํางานร่วมกนัเป็นทีม  เพ่ือสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า 
  2. การตลาดภายนอก (external marketing)  เป็นการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด  
เพ่ือให้การบริการลกูค้าในการจดัเตรียมการให้บริการ  การกําหนดราคา  การจดัจําหน่าย  และ
การให้บริการแก่ลกูค้า 
  3. การตลาดท่ีสมัพันธ์กนัระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย (interactive marketing)  เป็นการ
สร้างคณุภาพบริการให้เป็นท่ีเช่ือถือ  เกิดขึน้ในขณะผู้ขายให้บริการกบัลกูค้า  โดยขึน้อยูก่บัความ
พึงพอใจของลกูค้า  ซึ่งลกูค้าจะพิจารณาคณุภาพของการให้บริการโดยพิจารณาจากด้านต่าง ๆ  
ดงันี ้
   3.1 คณุภาพด้านเทคนิค (technical quality) 
   3.2 คณุภาพด้านหน้าท่ี (functional quality) 
   3.3 คณุภาพบริการท่ีลกูค้าสามารถประเมินได้ก่อนซือ้ (search quality) 
   3.4 คณุภาพด้านประสบการณ์ (experience quality) 
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   3.5 คณุภาพความเช่ือถือได้วา่เป็นจริง (credence qualities) 

 2.4.3 การบริหารความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Managing competitive differentiation) 

  ผู้ ให้บริการจะต้องพยายามสร้างให้เห็นข้อแตกต่างของบริการอย่างเด่นชัด  ใน
ความรู้สึกของลูกค้า  ซึ่งสามารถทําได้โดยการเน้นในเร่ืองคุณภาพการให้บริการ (service 
quality)  ซึ่งเป็นการรักษาระดับการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง  โดยการเสนอคุณภาพการ
ให้บริการตามท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้  ซึ่งจะต้องมีการทําการวิจยัเพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การตดัสินใจ
ซือ้บริการของลูกค้า  โดยทั่วไปลูกค้าจะใช้เกณฑ์ต่อไปนีใ้นการพิจารณาคุณภาพของการ
ให้บริการ 
  1. บริการท่ีนําเสนอ (offer)  พิจารณาจากความคาดหวงัของลกูค้า  ประกอบด้วย 
   1.1 การให้บริการพืน้ฐานเป็นชุด (primary service package)  เป็นสิ่งท่ีลูกค้า
คาดวา่จะได้รับจากกิจการ 
   1.2 ลักษณะการให้บริการเสริม (secondary service features)  เป็นบริการท่ี
กิจการมีเพ่ิมเติมให้นอกเหนือจากบริการพืน้ฐานทัว่ไป 
  2. การส่งมอบบริการ (delivery)  ท่ีมีคุณภาพสม่ําเสมอได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน  โดย
การตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค  ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบ
บริการท่ีรับรู้กบับริการท่ีคาดหวงั  ถ้าบริการท่ีรับรู้สงูกวา่บริการท่ีคาดหวงัก็จะมีการใช้บริการซํา้ 
  3. ภาพลกัษณ์ (image)  การสร้างภาพลกัษณ์ทางสญัลกัษณ์  หรือตราสินค้าจะทํา
ได้โดยอาศยัเคร่ืองมือการโฆษณา  และประชาสมัพนัธ์ตา่ง ๆ 
  4. ลักษณะด้านนวัตกรรม (innovative features)  เป็นการเสนอบริการในลักษณะ
แนวความคิดริเร่ิมแตกต่างจากบริการนของคู่แข่งขันทั่วไป  นอกจากนี ้ยังสามารถสร้างความ
แตกต่างในภาพลกัษณ์จากสญัลกัษณ์และตราสินค้า 

 จากแนวคิดทฤษฏีท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจประกนัชีวิตดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น  สามารถใช้
เป็นความรู้พืน้ฐานในการศึกษาในครัง้นีไ้ด้  เน่ืองจากทําให้ทราบถึงลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
ประกนัชีวิต  การบริหาร  และการวางกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างไปจากธุรกิจการผลิต  และ
ขายสินค้าทัว่ไปเป็นธรุกิจท่ีน่าสนใจท่ีจะศกึษา  ซึง่จะเป็นแนวทางไปสูก่ารทําวิจยัตอ่ไป 
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2.5 งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 เพ็ญจมาศ ศิริกิจวัฒนา (2543)  ได้วิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจทํา
ประกนัชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลงานวิจยัพบวา่  ลกัษณะทางประชากร  ได้แก่ 
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ  การมีบุตร  และสถานภาพทางเศรษฐกิจสงัคม  ได้แก่  
ระดบัรายได้  อาชีพ  ตําแหน่ง  มีความแตกต่างในการตัดสินใจทําประกนัชีวิตอย่างมีนยัสําคัญ
ทางสถิติ  การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัการประกนัชีวิตมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัต่ํากบัการ
ตดัสินใจทําประกนัชีวิตอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ  ทศันคติต่อการประกนัชีวิตมีความสมัพนัธ์เชิง
บวกในระดับกลางกับการตัดสินใจทําประกันชีวิตอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  ปัจจัยทางด้าน
ทศันคติต่อการประกนัชีวิตมีอิทธิพลสําคญัในการอธิบายค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจทํา
ประกันชีวิตของผู้ บริโภค โดยยังมีปัจจัยทางด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความแตกต่างในการ
ตัดสินใจทําประกันชีวิตของผู้ บริโภคด้วย  เช่น  อายุ  ระดับตําแหน่งหน้าท่ีการงาน  ระดับ
การศกึษา  และอาชีพ 
 กล่าวสรุปได้ว่า  ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจทําประกนัชีวิตของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู  เม่ือให้การตดัสินใจทําประกนัชีวิตเป็น
ตวัแปรตาม  และเลือกใช้ตวัพยากรณ์เฉพาะท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติแล้วพบว่า  มีเพียง 6 ตวัแปร
เท่านัน้ท่ีอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจทําประกนัชีวิตได้อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ  โดย
มีนยัสําคญัตามลําดบั  คือ การเป็นเจ้าของธุรกิจ/ผู้บริหารระดบัสงู  ทศันคติต่อการทําประกนัชีวิต, 
ระดับตําแหน่งงาน, อายุ, ระดับการศึกษาสูงสุด  และพนักงานบริษัท/เอกชน  ซึ่งเป็นตัวแปร
เหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจทําประกนัชีวิตเชิงบวก  สรุปได้ว่า  การวิจยันีศ้ึกษาถึงความ
แตกต่างในการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิต  โดยจากสถานภาพทางเศรษฐกิจ-สังคม  และในส่วน
ทางด้านประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกันในการตัดสินใจทําประกันชีวิต  และในส่วนของ
ทศันคติของลูกค้าท่ีมีต่อการทําประกนัมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบักลางในการตัดสินใจทํา
ประกนัชีวิต 

 สุชาติ ศรีสราญกุลวงศ์ (2550)  ได้วิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ประกันชีวิตของผู้ เอา
ประกนัชีวิต ในพืน้ท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือกบับริษัท ไอเอ็นจีประกนัชีวิต จํากดั  ผลการวิจัย
พบวา่  ข้อมลูของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 41 – 50 ปี  สมรสแล้ว  อาชีพ
ข้าราชการ  การศึกษาปริญญาตรี  รายได้เฉล่ียเดือนละ 10,000 – 20,000 บาท  กรมธรรม์
ประกนัชีวิตท่ีซือ้ไว้สว่นใหญ่ซือ้ให้กบัตนเอง  เป็นแบบสะสมทรัพย์ ทําเพียง 1 ฉบบั  โดยมีเหตผุล
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ในการทําประกันชีวิต  คือ  ต้องการสะสมไว้ใช้เม่ือยามจําเป็น  บุคคลสําคัญท่ีมีส่วนช่วยเหลือ  
หรือมีอิทธิพลในการซือ้ประกนัชีวิต  คือ  ตนเอง  โดยมีเหตผุลท่ีซือ้เน่ืองจากมีความเข้าใจท่ีต้องมี
ประกันชีวิต  มีการติดต่อซือ้ผ่านตัวแทนประกันชีวิต  การชําระเบีย้ประกันเป็นงวดรายปี  โดย
เฉล่ียปีละ 52,400 บาท  และชําระเบีย้เองท่ีบริษัท  พฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิตมีความสมัพนัธ์
กบัปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ เอาประกนั  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดทัง้ 8 ด้าน คือ  ผลิตภัณฑ์   ราคา  การจัดจําหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  
กระบวนการผลิตภาพ  บคุคล  ส่ิงท่ีมองเห็นได้ทางกายภาพ  พบวา่  มีระดบัความสําคญัมากกบั
การซือ้ประกนัชีวิต 
 สรุปได้ว่า  ปัจจัยส่วนบุคคล  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กับ
การซือ้ประกนัชีวิต  ผู้ วิจยัพบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 41 – 50 ปี  ส่วนใหญ่สมรส
แล้ว  อาชีพข้าราชการ  ทําประกนัแบบสะสมทรัพย์  มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  ตดัสินใจซือ้
ด้วยตัวเองเป็นหลัก  เพราะเข้าใจว่าต้องซือ้ผ่านตัวแทนประกัน  ชําระเป็นรายปี  จากข้อมูล
ดงักลา่ว  ผู้ เอาประกนัมีฐานะทางการเงิน  และตําแหน่งมัน่คง  เพศหญิงมีความละเอียดรอบคอบ
ในเร่ืองครอบครัว  รวมทัง้จํานวนเบีย้ประกนัต่อรายในแต่ละปีสงูขึน้มาก  เน่ืองจากผลประโยชน์
การลงทุนสูงขึน้  เม่ือเทียบกับดอกเบีย้ธนาคารรวมทัง้ลดหย่อนภาษีได้สูงกว่าเดิม  ส่วนปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดทัง้ 8 ด้าน มีความสมัพนัธ์ในการซือ้ประกนัชีวิต  ยกเว้นเร่ืองผลิตภณัฑ์
มีระดบัความสําคญัอยา่งย่ิง  สว่นปัญหาท่ีพบหลงัจากการซือ้กรมธรรม์ประกนัชีวิต ทัง้ด้านบริษัท  
ด้านตวัแทน  ด้านลูกค้า  ระดับปัญหาอยู่ในระดับปานกลาง  ข้อเสนอแนะท่ีสําคัญ ควรมีแบบ
ประกันชําระเบีย้ตํ่า  และพัฒนาความรู้  ความศรัทธา  และจรรยาบรรณในวิชาชีพแก่ตัวแทน
ประกันชีวิต  ซึ่งสอดคล้องกับสภาพสถานการณ์ในปัจจุบัน  เน่ืองจากปัจจุบันในเร่ืองคุณธรรม  
และจริยธรรม  เป็นสิ่งท่ีธรุกิจต้องให้ความสําคญั  เพ่ือตอบสนองตอ่พฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิต 

 นิพนธ์ อ่อนละมูล (2550)  ได้วิจยัเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้กรมธรรม์ประกันชีวิต
ผ่านธนาคารของลกูค้าธนาคารนครหลวงไทย จํากดั(มหาชน)  ผลการศกึษาพบวา่ ผู้มาใช้บริการ
ธนาคารเป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย  ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า  ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 
15,001 – 35,000 บาท  สถานภาพสมรส  และไม่มีบุตร  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความสําคัญของปัจจัยส่วนท่ีมีผลต่อการซือ้กรมธรรม์โดยรวมในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้าน
บคุคลากรมีส่วนสําคญัท่ีสดุต่อการตดัสินใจซือ้กรมธรรม์  และให้ระดบัความสําคญัมากท่ีสดุใน
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การตัดสินใจซือ้ท่ีพนักงานให้บริการ/ช่องทางการจัดจําหน่าย  ผลิตภัณฑ์  ราคา  ลักษณะทาง
กายภาพ  อยู่ในละดับรองลงมา  ส่วนปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ระดบัความสําคญัในการตัดสินใจซือ้ ในเกณฑ์น้อยสุด  นอกจากนี ้ยงัพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศต่างกนั  ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการในการซือ้
กรมธรรม์ประกนัชีวิตผ่านธนาคาร ไม่แตกต่างกนั  ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอาชีพต่างกนั ให้ระดบั
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการในการซือ้กรมธรรม์ประกนัชีวิต
ผ่านธนาคาร แตกต่างกนัทกุด้าน  ดงันัน้ ควรปรับกลยทุธ์ด้านบคุลากรให้มีคณุภาพ  ด้านบริการ   
โดยให้พนักงานเข้ารับการอบรมหลักสูตร   ด้านบริการอย่างต่อเน่ือง เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจของลกูค้าต่อไป 
 สรุปวา่  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าชายอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี อยู่ระดบัปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานเอกชน รายได้15,001 – 35,000 บาท  สมรส  ไม่มีบุตร  โดยจะใช้ปัจจยัทางด้าน
การบริการเชิญชวน  อัธยาศัยดี  และกระบวนการจัดจําหน่าย  รองลงมาปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาด ให้ในเกณฑ์น้อยสุด  และพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ทางด้านเพศต่างกัน  ให้
ความสําคญัในปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั  แต่ในส่วนปัจจยัทางอาชีพท่ีต่างกนั
ให้ความสําคญัด้านปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแตกตา่งกนั 

 อนัญญา โปราณานนท์ (2545)  ได้วิจัยเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการทํา
ประกนัชีวิตของอาจารย์สถาบนัราชภฏัสวนดสุิต  ผลงานวิจยัพบว่า  อาจารย์สว่นใหญ่ท่ีตดัสินใจ
ทําประกนัชีวิตมีสถานภาพสมรส  ปัจจยัสําคญัอนัดบัแรกท่ีอาจารย์ตดัสินใจทําประกันชีวิต คือ  
ความต้องการความมัน่คงต่อชีวิต ทรัพย์สินของตนเอง  ปัจจยัสําคญัอนัดับสดุท้าย  คือ  ความ
เกรงใจตวัแทน หรือผู้แนะนํา  ส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจทําประกนัชีวิตมากท่ีสดุ  คือ 
ตนเอง  และส่ือโฆษณาท่ีทําให้อาจารย์ทราบข่าวเก่ียวกับการประกันชีวิตอันดับแรก  คือ  
โทรทัศน์  ทัศนคติของอาจารย์ท่ีมีต่อการตัดสินใจทําประกันชีวิต แบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย  คือ  
ปัจจยัด้านบริษัท  พบว่า ความมัน่คงของบริษัทมีความสําคญัอนัดบัแรก  ปัจจยัด้านการบริการ  
พบว่า  ความรับผิดชอบของตัวแทนและบริษัท มีความสําคัญอันดับแรก  และปัจจัยด้าน
ผลประโยชน์จากกรมธรรม์  ปัจจยัท่ีสําคญั  คือ  ความแมน่ยําถกูต้องของการจ่ายสนิไหมทดแทน  
ความเป็นธรรมของข้อตกลง  และผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผู้ ทําประกนั 
 สรุปได้ว่า  วิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการทําประกันชีวิตของอาจารย์
สถาบนัราชภฏัสวนดสุิต  ส่วนใหญ่สถานะภาพสมรส  และการตดัสินใจทําประกนัมากท่ีสดุ  คือ 
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ต้องการความมัน่คงต่อชีวิตทรัพย์สินและตวัเอง  และปัจจยัในสว่นบคุคล  คือ  การตดัสินใจด้วย
ตวัเอง  ผ่านช่องทางส่ือโฆษณาผ่านโทรทัศน์  และในส่วนปัจจยัด้านบริษัท  จะให้ความสําคัญ
เร่ืองความมัน่คงขององค์กร  ต่อมาเป็นเร่ืองการบริการ  คือ ตวัแทนต้องรับผิดชอบต่อหน้าท่ี  ใน
ส่วนปัจจัยด้านผลประโยชน์  คือ  การจ่ายสินไหมและความแม่นยํา ถูกต้อง  และเป็นธรรมต่อ
ลกูค้าประกนัชีวิต 

 ชัยวัฒน์ โฆษภัทรพิมพ์ (2540)  ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้ ทํา
ประกนัชีวิต ในอําเภอเมืองเชียงใหม่  และสร้างสมการจําแนกประเภทตามกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อการประกันชีวิต  วิธีการศึกษาคือศึกษาจากเอกสาร  และทําการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามและการสมัภาษณ์ลกูค้าในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม่  โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ
หลายขัน้ตอนได้ข้อมลูทัง้หมด 300 ราย  ประกอบด้วย  ผู้ ท่ีทําประกนัชีวิต 126 ราย  และผู้ ท่ีไมทํ่า
ประกนัชีวิต174 ราย  และวิเคราะห์ข้อมลูท่ีรวบรวมมาได้ด้วยค่า ไคสแสควร์  และสถิติทดสอบ t  
โดยแบ่งปัจจัยเป็น 2 กลุ่ม  คือ  ปัจจัยบุคคล  และปัจจัยด้านทัศนคติต่อธุรกิจประกันชีวิต        
ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ ทําประกันชีวิตเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง  อยู่ในวัยทํางาน  อายุ
ระหว่าง 21 – 40  ปี  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขายส่วนตัวหรือธุรกิจ  และมีการศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า  และจากการวิเคราะห์ด้วยค่า ไคสแสควร์  พบวา่  ปัจจยัทัง้ 2 กลุ่ม 
มีความสัมพันธ์กับลักษณะการตัดสินใจทําประกันชีวิตอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  และเม่ือ
ทดสอบความแตกต่างด้วยตวัสถิติทดสอบ t  พบว่า  มีตวัแปรท่ีมีผลต่อลกัษณะการตดัสินใจทํา
ประกนัชีวิต  ได้แก่  รายได้ตอ่เดือน  คา่ใช้จ่ายตอ่เดือน  และจํานวนเงินเก็บออม 
 สรุปได้ว่า  การวิจยัเร่ืองนี ้จะเก็บรวบรวมทัง้หมด 300 ราย  ซึ่งมีทัง้ผู้ ทําประกันกับไม่
ทําประกนัชีวิต  โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม  คือ  ปัจจยับคุคล  ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง  
อยู่ระหว่าง 21 – 40 ปี  ส่วนใหญ่ค้าขายส่วนตวัหรือธุรกิจ  มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี หรือสงู
กวา่  พบวา่ ทัง้ 2 กลุม่ มีความสมัพนัธ์กบัลกัษณะการตดัสินใจทําประกนัชีวิต  และเม่ือตวัแปรมี
ผลต่อลกัษณะการตดัสินใจในเร่ืองรายได้  คา่ใช้จ่าย  และจํานวนเงินออม 

 กษมา ธรรมเจริญ (2540)  ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กรมธรรม์ประกนั
ชีวิตของผู้ เอาประกันของบริษัท ประกันชีวิตอยุธยา ซีเอ็มจี จํากัด (มหาชน) โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างจากลูกค้าท่ีทําประกันชีวิตกับบริษัท  ประกันชีวิตศรีอยุธยา โดยใช้การสุ่มอย่างง่าย 
(Simple Random Sampling) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้กรมธรรม์ประกันชีวิต
ของลกูค้านัน้  ลกูค้านิยมซือ้กรมธรรม์ประกนัชีวิตนัน้เป็นการสร้างสวสัดิการให้กบัตนเอง  และ
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ครอบครัวรูปแบบหนึ่ง  นอกจากนี ้ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิต  คือ  ความสนิท
สนมสว่นตวักบัตวัแทนประกนัชีวิต  และตวัแทนท่ีมีบคุลิกท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 สรุปได้ว่า  การวิจยันีศ้กึษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กรมธรรม์ประกนัชีวิตของ
ผู้ เอาประกนัของบริษัทประกันชีวิต อยุธยา ซีเอ็มจี จํากดั(มหาชน)  ผลคือ  ลูกค้าต้องการสร้าง
สวสัดิการให้กับตนเองและครอบครัว  และยังมีปัจจัยในส่วนการตัดสินใจ  คือ  การสนิทสนม
สว่นตวักบัตวัแทนประกนัชีวิตมาก 

 เพ็ญจมาส ศิริกิจวัฒนา (2543)  ได้ศึกษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจทํา
ประกนัชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง 400 คน  เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บ
รวบรวมข้อมลู  คือ  แบบสอบถาม  นําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี  ค่าร้อยละ  
ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียรสนั  ผลการศึกษาพบว่า 
ลกัษณะทางประชากร  ได้แก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  สถานภาพสมรส การมีบตุร  มีความ
แตกต่างในการตัดสินใจทําประกันชีวิตอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  นอกจากนี ้สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ-สงัคม  ได้แก่  ระดบัรายได้  อาชีพ  ตําแหน่ง  มีความแตกต่างกันในการตัดสินใจทํา
ประกันชีวิต  และทัศนคติต่อการทําประกันชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับกลางกับการ
ตดัสินใจทําประกนัชีวิตอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 
 สรุปได้ว่า  การวิจยันี ้ ศึกษาถึงความแตกต่างในการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต  โดยจาก
สถานภาพทางเศรษฐกิจ-สงัคม  และในส่วนทางด้านประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกนัในการ
ตดัสินใจทําประกันชีวิต  และในส่วนของทศันคติของลกูค้าท่ีมีต่อการทําประกนัมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกในระดบักลางในการตดัสนิใจทําประกนัชีวิต 

 ทิพมาศ เวียรศิลป์ (2545)  ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีต่อทัศนคติในการทําประกันชีวิตของ   
ผู้ ถือกรมธรรม์ บริษัทอเมริกนัอินเตอร์เนชัน่แนล แอสชวัรันส์ จํากดั สาขานนทบรีุ  กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้
ครัง้นี ้ เป็นผู้ ถือกรมธรรม์ของบริษัทอเมริกกนั อินเตอร์เนชัน่แนล เอสชวัรันส์ จํากดั สาขานนทบรีุ 
จํานวน 365 คน  ผลการศกึษาพบวา่  ทศันคติในการทําประกนัชีวิตของผู้ ถือกรมธรรม์ในภาพรวม
มีทศันคติในการทําประกนัชีวิตในระดบัค่อนข้างดี  และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  ผู้ ถือ
กรมธรรม์มีทศันคติในการทําประกนัชีวิตระดบัดี  และดีมาก  เรียงลําดบัดงันี ้ ด้านการเห็นคณุค่า
ของการทําประกันชีวิต  ผู้ ถือกรมธรรม์มีทัศนคติในระดับดีมาก   รองลงมา คือ  ด้านความ
น่าเช่ือถือของบริษัท  และด้านความน่าเช่ือถือของตวัแทนเป็นลําดบัสดุท้าย 
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 สรุปได้ว่า  งานวิจัยนีจ้ะเห็นได้ชัดจากการศึกษาถึงทัศนคติในการทําประกันชีวิตของ   
ผู้ ถือกรมธรรม์ในภาพรวม  พิจารณาว่าอยู่ระดบัดี และระดบัดีมาก  ดงันีค้ือ  การเห็นคณุค่าของ
การทําประกันชีวิต  ผู้ ถือกรมธรรม์มีทัศนคติในระดับดีมาก  รองลงมา  คือ  ในเร่ืองความ
น่าเช่ือถือทัง้ตวัแทน  และบริษัทเป็นส่ิงสดุท้ายในการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวติ 

 นงลักษณ์ เอ่ียมโชติ (2545)  ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าท่ีทําประกันรถยนต์ 
กรณีศึกษา บริษัท ทิพย ประกนัภยั จํากดั (มหาชน) กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้เป็นพนกังานของหน่วยงาน
ขององค์กรซึ่งเป็นลูกค้ารายสําคัญของบริษัท เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จํานวน 400 คน ผลการวิจยัวา่ ลกูค้ามีระดบัความพงึพอใจโดยรวมทดุด้านอยูใ่นระดบัดีมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกด้านได้แก่ ด้านอัตราเบีย้
ประกันภัย รองลงมาคือด้าน การให้บริการในการเข้ามาติดต่อกับ บริษัท ด้านการให้บริการรับ
แจ้งอบุตัิเหตรุถยนต์ ด้านการให้บริการในการสํารวจอบุตัิเหตรุถยนต์ด้านการให้บริการในการจ่าย
ค่าสืนไหมทดแทน และด้านการให้บริการของอูซ่อ่มรถยนต์ในเครือของบริษัทตามลําดบั 
 สรุปได้ว่า การวิจัยนีพ้บว่า ความพึงพอใจมากท่ีสุดได้แก่ เบีย้ประกัน  รองลงมาเร่ือง
การบริการทัง้ตอนเข้าบริษัท และหลงัการเกิดอุบตัิเหตุ คือจ่ายค่าสินไหมทดแทน และในส่วนอู่
ซอ่มรถในเครือบริษัทประกนัรถยนต์ 

 กิตตศัิกดิ์ พืน้แสน (2551)  ได้ศกึษาถงึ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ (Banc assurance) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  จากการพิจารณาแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคาร
กรุงเทพ  ในด้านระยะเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสามารถชําระเบีย้ประกันชีวิต มีเพียง 2 ปัจจัย  ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  คือ  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
และด้านกระบวนการ  ในระดับต่ําอาจเป็นเพราะว่าลูกค้าคิดว่าการซือ้ประกันชีวิตน่าจะมี
การศึกษาหาข้อมูลพอสมควร  และมีการเปรียบเทียบโดยลูกค้าจะหาข้อมูลผ่านส่ือโฆษณา  
ประชาสมัพนัธ์ต่าง ๆ ประกอบกบัรายการสง่เสริมการขายท่ีมากกว่า  หรือการบริการผ่านธนาคาร
น่าจะมีการบริการท่ีดีกวา่การซือ้ผ่านตวัแทนทัว่ไป  เพ่ือให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้ประกนัผ่านธนาคาร
ท่ีมีระยะเวลามากขึน้หากซือ้ผ่านธนาคาร  นอกจากนี ้ด้านเบีย้ประชีวิตท่ีเหมาะสมท่ีสามารถ
ชําระผ่านธนาคารกรุงเทพได้มีเพียง 3 ด้าน  ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซือ้
ประกันชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ (รูปแบบ
กรมธรรม์ประกนัชีวิต)  ด้านราคา (เบีย้ประกนัชีวิต)  และด้านผลิตภาพ  ในระดบัต่ําเช่นกนั  ทัง้นี ้
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อาจเน่ืองจากลกูค้าอาจจะให้ความคิดเห็นว่าการซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ  มีรูปแบบ
กรมธรรม์ประกันชีวิตท่ีหลากหลายมาก  โดยมีความหลากหลายของอตัราเบีย้ประกันชีวิต  ซึ่ง
ธนาคารกรุงเทพมีความมั่นคงสูงสุด จากการท่ีธนาคารมีสินทรัพย์เป็นอันดับ 1 ของประเทศ 
ส่งผลให้ผลิตภาพ และคุณภาพในการบริการมีความหลากหลายในทุก ๆ ด้าน  จนได้รับความ
ไว้วางใจจากลกูค้าเป็นจํานวนมาก 

 อันธิฌา พานิเกษม (2555)  การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจทํา
ประกันชีวิตเปรียบเทียบระหว่างการซือ้ผ่านธนาคารพาณิชย์กบัผ่านตัวแทนบริษัทประกันชีวิต  
ผลการศกึษาพบวา่  ปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจทําประกนัชีวิตโดยเลือกซือ้ผ่านธนาคารพาณิชย์  
คือ  อัตราผลตอบแทนอยู่ในเกณฑ์ท่ีน่าสนใจ  สิทธิประโยชน์ในการนําไปลดหย่อนภาษี และ
อตัราคา่เบีย้ประกนัเหมาะสมกบัวงเงินเอาประกนั  และความคุ้มครอง ตามลําดบั  ขณะท่ีปัจจยัท่ี
มีผลในการตัดสินใจทําประกันชีวิต  โดยเลือกซือ้ผ่านตัวแทนบริษัทประกันชีวิต  คือ  อัตรา
ผลตอบแทนอยู่ในเกณฑ์ท่ีน่าสนใจ  อัตราค่าเบีย้ประกันเหมาะสมกับวงเงินเอาประกัน  และ
ความคุ้มครอง  และได้รับบริการหลงัการขายท่ีสะดวก  รวดเร็ว  ตามลําดบั 
 ผลการศกึษาสรุปวา่  สอดคล้องแนวคิดความไมส่มบรูณ์  และความไมส่มดลุของข้อมลู
ข่าวสาร  และแนวคิดเศรษฐศาสตร์ของคนกลางประกัน  บริษัทประกันชีวิตจําเป็นต้องอาศัย
ตวัแทน (คนกลางประกนั) ท่ีสามารถให้คําปรึกษาได้  ซึง่เป็นการสื่อสารสนเทศท่ีเก่ียวกบัคณุภาพ
ของกรมธรรม์ประกันชีวิตนัน้ ๆ และเป็นการแก้ไขปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร
ระหวา่งผู้ซือ้ประกนักบัผู้ รับประกนั 
 จากงานวิจยัในประเทศไทยท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด  ทําให้ผู้ วิจยัทราบถึงตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในการทําประกันชีวิต  และเป็นเหตุผลหนึ่งในการตัง้สมมติฐานได้หลากหลาย   
ไม่ว่าจะเป็นตัวแปรทางด้านรายได้  ผลิตภัณฑ์  การบริการ  อัตราเบีย้ประกัน  และตัวแปร
ทางด้านบุคคล  นอกจากนี ้ยงัทําให้ผู้ วิจัยทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  ซึง่นําไปประยกุต์ให้เข้ากบัธนาคารท่ีผู้ วิจยันํามาศึกษา  และสอดคล้องกบั
การศกึษาในงานวิจยัชิน้นี ้ได้เป็นอยา่งดี 

 วิภาพร ธรรมโชติดํารง (2550)  ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกัน
ชีวิตผ่านเทเลมาร์เก็ตติง้ของผู้ ถือกรมธรรม์ในกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา บริษัทประกนัชีวิตแห่ง
หนึ่ง  โดยผู้ วิจัยศึกษาว่า ข้อมูลผู้ ถือกรมธรรม์  ระดับความสําคัญของปัจจัยภายในของบริษัท
ประกันชีวิตแห่งหนึ่งด้านรูปแบบกรมธรรม์  ด้านวิธีการชําระเงิน  ด้านบุคลากรผู้ ขาย  ด้าน
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กระบวนการบริการ  และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านเทเลมาร์เก็ตติง้ของผู้ ถือ
กรมธรรม์ในเขตกรุงเทพมหานครของบริษัทประกันชีวิตแห่งหนึ่ง จํานวน 358 คน  และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  ได้แก่  ค่าร้อยละ  
ค่าเฉล่ีย  คา่สถิติแบบ Chi-Square  สําหรับการวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS 
 ผลการศึกษาพบวา่  กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ25 – 34 ปี สถานภาพโสด  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท เคยซือ้กรมธรรม์
ประกันชีวิตผ่านทางโทรศัพท์  มีจํานวนกรมธรรม์ท่ีมีผลบังคับอยู่ 2 ฉบับ  และมีกรมธรรม์ท่ีมี   
ผลบงัคบักบับริษัทเจนเนอราบีป้ระกนัชีวิต  โดยให้เหตุผลว่าส่วนใหญ่ท่ีซือ้ประกนัผ่านเทเลมาร์
เก็ตติง้  เพ่ือการออมทรัพย์  และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจทําประกันชีวิตของผู้ ถือ
กรมธรรม์มากท่ีสดุ  คือ  ตนเอง  ผู้ ถือกรมธรรม์คาดว่าประโยชน์หลกัท่ีจะได้รับจากการทําประกนั
ชีวิต  คือ  เป็นหลกัประกนัความมัน่คงให้กบัครอบครัว ซึง่จํานวนกรมธรรม์ท่ีซือ้ผ่านเทเลมาร์เก็ต
ติง้ ส่วนใหญ่ 1 ฉบับ  และตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านเทเลมาร์เก็ตติง้ ส่วนใหญ่ 1 ฉบับ  และ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านเทเลมาร์เก็ตติง้  หลงัจากได้รับการเสนอขายมาแล้ว มากกว่า 3 ครัง้   
โดยปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านเทเลมาร์เก็ตติง้  ในระดับ
มาก  ยกเว้น ความแตกต่างของรูปแบบประกนัจากท่ีมีอยู่  และความสะดวก  และรวดเร็วในการ
ชําระเบีย้ประกัน  และผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ  
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ของผู้ ถือกรมธรรม์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่าน
เทเลมาร์เก็ตติง้ของผู้ ถือกรมธรรม์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ปัจจยัภายในของบริษัทประกันชีวิต
แห่งหนึ่ง  ด้านรูปแบบกรมธรรม์  ด้านวิธีการชําระเงิน  ด้านบคุลากรผู้ขาย  และด้านกระบวนการ
บริการ  มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านมาร์เก็ตติง้ของผู้ ถือกรมธรรม์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



 
 

บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการ 

 
 
 การวิจัยเร่ือง :  ปัจจัยของระบบงาน SMART Sales ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า : กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดย
ผู้ วิจยัได้กําหนดวิธีการดําเนินการวิจยัท่ีสําคญัดงันี ้ คือ 

 3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.3 การสร้างเคร่ืองมือและคณุภาพเคร่ืองมือ 

 3.3 สถิติท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู 

 3.4 วิธีการศกึษา 
 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 3.1.1 ด้านประชากร 

  ในการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ศกึษาจะทําการศกึษาเฉพาะลกูค้า : กรณีศกึษา ธนาคารไทย
พาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  โดยมีช่วงอาย ุตัง้แต ่20 ปี จนถงึ 65 ปี 

 3.1.2 กลุม่ตวัอยา่ง 

  ในการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  เน่ืองจากผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีมีการใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์  จึงใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างลกูค้าท่ีมาใช้บริการ
ของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั :  กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ในเขตพืน้ท่ี 
วิสทุธิกษัตริย์  โดยสามารถคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได้ จากสมการดงันี ้(กลัยา วาณิชย์บญัชา, 
2544, หน้า 74) 
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 3.1.3 การกําหนดขนาดของจํานวนตวัอยา่ง (Sample Size) 
  สตูร 

    N  =      Z2 
         4E2 

 
  เม่ือ  N  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    Z  แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% (1.96) 
    D  แทน  ความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึน้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

      ยอมรับได้คือ 5% = 0.05 

 วิธีทํา 

    N   =           1.962 
             4(0.05)2 

     N   =   384.16 

 จากการคํานวณจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง  แต่เพ่ือเพ่ิม
ความน่าเช่ือถือการศกึษาครัง้นี ้ จงึใช้ขนาดตวัอย่าง 400 ตวัอยา่ง 

 3.1.4 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

  3.1.4.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
   ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้  คือ ลูกค้าท่ีใช้บริการของธนาคารไทย
พาณิชย์  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  เช่น  สาขาต่าง ๆ 31สาขา  ได้แก่สาขาบางลําภู, องค์การ
สหประชาชาติ, ตรีเพชร, ราชวงศ์, บางพลัด, ตลาดน้อย, ศิริราช, เทเวศน์, วิสุทธิกษัตริย์,        
ราชดําเนิน, สามแยกไฟฉาย, เฉลิมนคร, เยาวราช, หัวเม็ด, พระบรมมหาราชวัง, บางขุนนนท์,  
ป่ินเกล้า, ท่าพระจันทร์, จรัญสนิทวงศ์13, จรัญสนิทวงศ์48, ถนนสิรินธร, ถนนกาญจนาภิเษก 
(บางแวก, ส่ีกัก๊เสาชิงช้า, ตลาดอําเภอบางกรวย, วงเวียนโอเดียน, ถนนทรงวาด, ปากคลองตลาด, 
ถนนเจริญกรุง (คลองถม), ท่านํา้พรานนก, ถนนสวนผกั (ตลาดกรุงนนท์)  และโรงพยาบาลศิริราช-
ปิยะมหาราชการุญย์ 
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  3.1.4.2 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
   กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวจิยัครัง้นี ้ คือ ลกูค้าท่ีมีอาชีพท่ีหลากหลาย  เป็นช่วง
อายท่ีุมีความพร้อมท่ีจะสามารถซือ้ประกนั  ประกอบกบัการมีความคิดท่ีจะสร้างหลกัประกนัท่ีมัน่คง
ให้แก่ตนเองและครอบครัว  ซึง่ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน  ผู้ วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุม่ตวัอย่าง  
โดยใช้สตูรในการคํานวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนได้  โดยอาศยั
สตูรในการคํานวณขนาดตวัอย่าง  โดยใช้สตูรคํานวณหาขนาดตวัอย่าง (กลัยา  วาณิชย์บญัชา, 
2544, หน้า 74)  ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน  และสํารองไว้      
15 ตัวอย่าง  เพ่ือสํารองแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์   ดังนัน้  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
แบบสอบถามครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน 

  3.1.4.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
   สําหรับงานวิจัยนี  ้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน Multi-Stage 
Sampling)  ตามขัน้ตอนดงันี ้
   ขัน้ท่ี 1 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยทําการ
จบัฉลากขึน้มา 8 สาขา จากจํานวนเขตสาขาทัง้หมด 31 สาขา  โดย 8 สาขาท่ีสุม่ 
   ขัน้ท่ี 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบตามช่วงเวลา (Systematic 
Sampling)  โดยการกําหนดช่วงเวลาในการสุม่เก็บข้อมลูในแตล่ะสาขา  โดยกําหนดเวลาเป็น 2 ช่วง  
ได้แก่ 9.00 – 12.00  น.  และ 13.00 – 15.00 น. 
 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลครัง้นี ้ เป็นแบบสอบถาม  ซึ่งพัฒนาจากเอกสาร   
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยประกอบด้วย 3 ตอน  ดงันี ้

 ตอนท่ี 1 เป็นการสอบถามข้อมลูทางประชากรศาสตร์  แบบสอบถามข้อมลูทั่วไปของ
นิสิตท่ีตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วย  ข้อคําถามเก่ียวกับเพศ  อายุ  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  
เงินออมตอ่เดือน  เป็นจํานวน 7 ข้อ  

 ตอนท่ี 2 เป็นการสอบถามการรับรู้ถึง (ใช้มาตราวัดอัตราส่วน Rating)  ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า (ใช้มาตรวดัอตัราส่วน 
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Checklist)  ความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน SMART SALES) ท่ีมี
อิทธิต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า  จํานวน 23 ข้อ 

 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า 
ให้เลือกตอบวา่ ซือ้  หรือไมซื่อ้  จํานวน 1 ข้อ 
 
 
3.3  การสร้างเคร่ืองมือและคุณภาพเคร่ืองมือ 

 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  และพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัให้มีคณุภาพ
ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน  ดงัตอ่ไปนี ้
 3.3.1 ศึกษาค้นคว้า  แนวคิด  ทฤษฎี  จากเอกสารด้านวิชาการ  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถาม 

 3.3.2 แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ได้นําไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง  และ
ครอบคลมุในเนือ้หา  และสอดคล้องกบัเร่ืองท่ีศกึษาหรือไม ่

 3.3.3 ปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองมือตามคําแนะนําของผู้ ทรงคุณวุฒิทัง้ 4 ท่าน  ได้แก่      
1.ดร.ณัฐชา  ธํารงโชติ   2.ดร.ธนากร  รัชตกุลพัฒน์   3.ดร.นุกูล   ชูทอง    4.ดร.สิทธ์ิ ธีรสรณ์   
เพ่ือนําไปทดลองใช้หาค่าความเช่ือมัน่  โดยใช้เคร่ืองมือการหาค่าความตรงเชิงเนือ้หาด้วยวิธีการ 
IOC  เป็นการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกบัวตัถปุระสงค์ มีค่าอยู่ระหว่าง 1 ถึง -1  
ข้อคําถามท่ีมีความตรงตามเนือ้หาจะมีค่า IOC เข้าใกล้ 1.00  ถ้าข้อใดมีค่า IOC ต่ํากว่า 0.5  
ควรจะปรับปรุงข้อคําถามใหม่ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการวัด  วิธีการหาค่าความ
เท่ียงตรงเชิงเนือ้หา  ทําได้โดยหาค่าความสอดคล้องหรือดชันีของความสอดคล้องกนัระหว่างข้อ
คําถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ (INDEX OF ITEM-OBJECTIVE CONGRUENCE หรือ IOC)  
จากสตูร  ดงันี ้

   
N
RIOC   

 เม่ือ 
  IOC คือ ความสอดคล้องระหวา่งวตัถปุระสงค์กบัแบบทดสอบ 

  R คือ ผลรวมของคะแนนจากผู้ เช่ียวชาญทัง้หมด 
  N คือ จํานวนผู้ เช่ียวชาญ 
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  การตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงด้านเนือ้หา  สามารถกระทําโดยนําแบบทดสอบให้ 
ผู้ เช่ียวชาญพิจารณาว่า  ข้อสอบแต่ละข้อมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่
อย่างไร  ถ้ามีความสอดคล้องผู้ เช่ียวชาญ  จะให้ค่าเป็น +1  แต่ถ้าผู้ เช่ียวชาญเห็นว่าข้อสอบข้อนัน้  
ไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  จะให้ค่าเป็น -1  และในกรณีท่ีผู้ เช่ียวชาญไม่แน่ใจว่า
ข้อสอบข้อนัน้มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์หรือไม ่ ก็จะให้คา่เป็น 0 

 3.3.4 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability)  โดยการนําไปทดลองกับกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ได้
เป็นกลุ่มตัวอย่างเดียวกับท่ีใช้ศึกษา 400 ตัวอย่าง  เพ่ือนํามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยโดยได้ใช้
สัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cranach’s Alpha Coefficient)  ดัชนีความสอดคล้อง เท่ากับ 
0.84  ซึง่ถือว่ามีคา่ความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสงู (อ้างถงึในศิริชยั  พงษ์วิชยั, 2549) 
 
 
3.4 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมลู  ผู้วิจยัได้นําข้อมลูท่ีได้รับจากแบบสอบถามจํานวน 400 ชดุ  มาทํา
การวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์  ดงันี ้

 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (DESCRIPTIVE STATISTICS)  คือ  การอธิบายลกัษณะทั่ว ๆ ไป
ของข้อมลูท่ีเก็บรวบรวมได้โดยนําเสนอเป็นตารางแสดงค่าความถ่ี  และร้อยละของข้อมลูปัจจยั
ส่วนบุคคล  และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart Sales) ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของลูกค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 

 3.4.2 การวิเคราะห์การทดถอยโลจิสติก ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่าน 
(ระบบงาน Smart Sales) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตของลูกค้าผ่าน
ธนาคารไทยพาณิชย์  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  โดยการหาค่าความสมัพนัธ์ตวัแปรส่วนประสม
ทางการตลาด 7 ปัจจยัเท่านัน้  เพ่ือดคูวามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร  ถ้าตวัแปรใดมีความสมัพนัธ์
กบัตวัแปรอ่ืนสงูมาก คือ อยู่ท่ีระดบั 0.7  หรือ 0.8  แสดงว่าน่าจะมีปัญหาเร่ือง Collinearity   ซึ่งถือ
เป็นข้อตกลงในการทํา Logistic Regression  ให้ตัดตัวแปรตัวนัน้ออกแล้วหาค่า Logistic 
Regression ในงานวิจยัของนีเ้ป็นการหาวิเคราะห์แบบ Binary Logistic Regression  คือ  ตวัแปรตาม  
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หรือตวัแปรเชิงกลุ่มมีได้แค่ 2 ค่า  ได้แก่  ซือ้  หรือไม่ซือ้  ซึง่เรากําหนดให้ 1 = ลกูค้าของธนาคาร
ท่ีซือ้ประกนัชีวิต กบั 0 = ลกูค้าของธนาคารท่ีไม่ซือ้ประกนัชีวิต 
 
 
3.5 วิธีการศกึษา 

 การศกึษาวิจยัเชิงปริมาณ  ได้ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู 2 ทาง  คือ 

 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการตอบแบบสอบถามของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้
บริการ : กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 

 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมข้อมลูทั่วไปโดยศึกษาจากตํารา
วิชาการ  งานวิจยั  วิทยานิพนธ์  และเอกสารตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดผ่านระบบงาน Smart Sales ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของ
ลูกค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ี วิสุทธิกษัตริย์  โดยใช้สถิติ           
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ซึ่งเป็นสถิติเก่ียวกับการวิเคราะห์ในรูปของการบรรยาย  
และการนําเสนอข้อมูลในรูปของตาราง  การใช้อัตราส่วนร้อยละ  การคํานวณหาค่าเฉลี่ย         
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบ  ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics)  เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  โดยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic 
Regression Analysis) เป็น เค ร่ืองมือในการวิเคราะห์   ผู้ วิจัยได้ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามจากผู้ ท่ีพกัอาศยัอยูเ่ฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้  จํานวน 400 กลุม่ตวัอย่าง  
ซึง่ได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามลําดบั ดงันี ้

 4.1 สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนคา่สถิติ  ดงันี ้
 B หมายถงึ คา่สมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 S.E. หมายถงึ ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสิทธ์ิถดถอยของ 
   ตวัแปรพยากรณ์ 
 Wald หมายถงึ คา่สถิติท่ีใช้ในการทดสอบกลุม่ตวัอยา่ง 
 Df หมายถงึ องศาอิสระ 
 Exp(B) หมายถงึ คา่สมัประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปของคะแนน 
   มาตรฐาน 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 ผู้ วิจัยจะนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู โดยนําเสนอเป็นตาราง ประกอบด้วยผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู 2 ตอน  ดงันี ้

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ของลูกค้าในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  
ประกอบด้วย  รายละเอียดข้อมลูเก่ียวกบัเพศ  อาย ุ อาชีพ  ระดบัรายได้ต่อเดือน  เงินออมท่ีเก็บ
ต่อเดือนของผู้ ถือกรมธรรม์ประกนัชีวิต 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart 
Sales) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของลกูค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ 
จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 

ตอนที่  1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ประกันชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ของลูกค้าในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  
ประกอบด้วย  รายละเอียดข้อมลูเก่ียวกบัเพศ  อาย ุ อาชีพ  ระดบัรายได้ต่อเดือน  เงินออมท่ีเก็บ
ต่อเดือนของผู้ ถือกรมธรรม์ประกนัชีวิต  โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 4.1 จํานวน  และร้อยละ  จําแนกตามเพศ  (n = 400) 
 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 147 36.8 

หญิง 253 63.2 

รวม 400 100 
 
 
 จากตาราง 4.1 พบว่า สถานภาพผู้ ตอบแบบสอบถามปัจจัยของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  ส่วนใหญ่มีจํานวนเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย  คิดเป็นจํานวน 253 คน  คิดเป็นร้อยละ 63.2  และเพศชาย 147 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 36.8 
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ตาราง 4.2 จํานวน  และร้อยละ  จําแนกตามอาย ุ (n = 400) 
 

ช่วงอายุ จาํนวน ร้อยละ อันดับ 

20 – 29 ปี 117 29.3 2 

30 – 39 ปี 146 36.5 1 

40 – 49 ปี 68 17.0 3 

50 – 59 ปี 61 15.2 4 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 8 2.0 5 

รวม 400 100  

 
 
 จากตาราง 4.2 พบว่า สถานภาพผู้ ตอบแบบสอบถามปัจจัยของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  มีช่วงอาย ุ30 – 39 ปี มากท่ีสดุ 
คือ  มีจํานวน 146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.5  รองลงมา คือ ช่วงอาย ุ20 – 29 ปี  จํานวน 117 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.3  และช่วงอาย ุ40 – 49 ปี  จํานวน 68 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.0  และช่วงอาย ุ
50 – 59 ปี  จํานวน 61 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.2  และช่วงอายมุากกวา่ 60 ปีขึน้ไป  มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 
คือ 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตาราง 4.3 จํานวน  และร้อยละ  จําแนกตามอาชีพ  (n = 400) 
 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ อันดับ 

รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 229 57.3 1 

พนกังานธุรกิจเอกชน 89 22.3 2 

รับจ้างอิสระ 29 7.2 3 

เจ้าของธุรกิจสว่นตวั 19 4.7 4 

แมบ้่าน 15 3.8 6 

อ่ืน ๆ 19 4.7 4 

รวม 400 100  

 
 
 จากตาราง 4.3 พบว่า สถานภาพผู้ ตอบแบบสอบถามปัจจัยของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มากท่ีสดุ คือ  มีจํานวน 229 คน  คิดเป็นร้อยละ 57.3  รองลงมา คือ พนกังานธุรกิจ
เอกชน  จํานวน 89 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.3  และรับจ้างอิสระ  จํานวน 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.2  
และเจ้าของธุรกิจส่วนตวั  และอ่ืน ๆ  จํานวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.7  และแม่บ้าน  มีจํานวน
น้อยท่ีสดุ คือ 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตาราง 4.4 จํานวน  และร้อยละ  จําแนกตามระดบัรายได้ตอ่เดือน  (n = 400) 
 

ระดับรายได้ต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ อันดับ 

ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท 34 8.5 4 

ตัง้แต่ 15,001 – 30,000 บาท 237 59.3 1 

ตัง้แต่ 30,001 – 45,000 บาท 83 20.7 2 

ตัง้แต่ 45,001 – 60,000 บาท 35 8.7 3 

60,001 บาทขึน้ไป 11 2.8 5 

รวม 400 100  

 
 
 จากตาราง 4.4 พบว่า สถานภาพผู้ ตอบแบบสอบถามปัจจัยของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  มีระดบัรายได้ต่อเดือน  ตัง้แต ่
15,001 – 30,000 บาท  มากท่ีสุด คือ  มีจํานวน 237 คน  คิดเป็นร้อยละ 59.3  รองลงมา คือ 
ตัง้แต่ 30,001 – 45,000 บาท  จํานวน 83 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.7  และตัง้แต่ 45,001 – 60,000 บาท  
จํานวน 35 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.7  และต่ํากว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท  จํานวน 34 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 8.5  และ 60,001 บาทขึน้ไป  มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ 11 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตาราง 4.5 จํานวน  และร้อยละ  จําแนกตามเงินออมท่ีเก็บตอ่เดือน  (n = 400) 
 

เงนิออมที่เก็บต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ อันดับ 

ตํ่ากวา่ หรือเท่ากบั 5,000 บาท 210 52.5 1 

ตัง้แต่ 5,001 – 10,000 บาท 126 31.5 2 

ตัง้แต่ 10,001 – 15,000 บาท 29 7.2 3 

ตัง้แต่ 15,001 – 20,000 บาท 18 4.5 4 

20,001 บาทขึน้ไป 17 4.3 5 

รวม 400 100  

 
 
 จากตาราง 4.5 พบว่า สถานภาพผู้ ตอบแบบสอบถามปัจจัยของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  มีเงินออมท่ีเก็บต่อเดือน  ต่ํา
กว่า หรือเท่ากบั 5,000 บาท  มากท่ีสุด คือ  มีจํานวน 210 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.5  รองลงมา 
คือ  ตัง้แต่ 5,001 – 10,000 บาท  จํานวน 126 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.5  และตัง้แต่ 10,001 – 
15,000 บาท  จํานวน 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.2  และตัง้แต ่15,001 – 20,000 บาท  จํานวน 18 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.5  และ 20,001 บาทขึน้ไป  มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ 17 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.3 
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ตอนที่  2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart Sales) ท่ี มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ในเขตพืน้ท่ี
วิสทุธิกษัตริย์  
 ก่อนท่ีจะทําการวิเคราะห์ความถดถอย (Binary Logistic Regression)  ผู้ วิจยัได้จดัทํา
ข้อมลูกบัชดุตวัแปรปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart Sales) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิตของลกูค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ใน
เขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  มีความสมัพนัธ์ดงันี ้
 
 
ตาราง 4.6 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียรสันของตัวแปร  สังเกตได้ของปัจจัยของ

ระบบงาน SMART Sales ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่าน
ธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิ
สทุธิกษัตริย์ 

 

ตัวแปร Product Price PD Pro PecEm Physical Process 

Product 1.000       

Price 0.683** 1.000      

PD 0.595** 0.589** 1.000     

Pro 0.583** 0.705** 0.728** 1.000    

PecEm 0.588** 0.571** 0.585** 0.681** 1.000   

Physical 0.523** 0.475** 0.505** 0.516** 0.652** 1.000  

Process 0.558** 0.546** 0.553** 0.628** 0.658** 0.614** 1.000 

X 3.757 3.454 3.564 3.458 3.857 3.951 3.748 

SD 0.754 0.893 0.763 0.818 0.855 0.733 0.868 

** p < 0.01, * p < 0.05 
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 จากตาราง 4.6 พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้ 7 ปัจจยั  มีความสมัพนัธ์ปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านราคา  ช่องทางการจัดจําหน่าย  การส่งเสริม
การตลาด  บคุลากร  กายภาพ  และกระบวนการบริการ  มีความสมัพนัธ์กนัอยูร่ะหว่าง 0.523 ถึง 
0.683  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ราคา  
บุคลากร  กายภาพ  และกระบวนการบริการ  มีความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.475 ถึง 0.705  
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
บุคลากร  กายภาพ  และกระบวนการบริการ  มีความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.505 ถึง 0.728  
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับปัจจัยด้านช่องการจัดจําหน่าย  
บุคลากร  กายภาพ  และกระบวนการบริการ  มีความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.516 ถึง 0.681  
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัด้านบคุลากรกบัด้านกายภาพ  กระบวนการบริการมีความสมัพนัธ์กนั
อยู่ ระหว่าง 0.652 ถึง  0.685  ความสัมพัน ธ์ระหว่างปัจจัยด้านกายภาพกับปัจจัยด้าน
กระบวนการบริการ  มีความสมัพนัธ์กนัอยูร่ะหวา่ง 0.614  ดงันัน้ ความสมัพนัธ์กนัของปัจจยัทัง้ 7 
ปัจจัย  พบว่า  ความสมัพนัธ์ของปัจจัยทัง้ 7 ปัจจัย ไม่เกิดปัญหา multicollinearity  ตามเกณฑ์
ของ Stevens (1996 : 341)  ใช้ค่า r = 0.80 ขึน้ไป   ท่ีระดับนัยสําคัญ  0.01  สามารถนําไป
วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกได้ 
 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดผ่านระบบงาน Smart Sales  มีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ประกันชีวิตของลูกค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิท่ีประมาณได้ (B)  และค่าสถิติท่ี
เก่ียวข้องกบัการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก  เพ่ือทํานายการซือ้  หรือไม่ซือ้ประกันของลกูค้า
ไทยพาณิชย์  ซึง่จากค่าสมัประสิทธ์ิท่ีได้สามารถเขียนสมการถดถอยโลจิสติก  ทํานายโอกาสของ
การตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต  ได้ดงันี ้
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ตาราง 4.7 จํานวน  และร้อยละของลกูค้าท่ีมีโอกาสตดัสินใจในการซือ้  หรือไม่ซือ้ประกนั 
 

กลุ่มตวัอย่างที่สาํรวจ โอกาสในการตัดสินใจของลูกค้า 

 ซือ้ประกัน ร้อยละ ไม่ซือ้ประกัน ร้อยละ 

ลกูค้าท่ีซือ้ประกนัอยูเ่ดิม 60 15.0 48 12.0 

ลกูค้าทัว่ไปของธนาคาร 22 5.5 270 67.5 

รวมทัง้สิน้ 82 20.5 318 79.5 

 
 
 จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าเดิมที่ซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคาร
ไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวสิทุธิกษัตริย์  จํานวน 108 คน  พบวา่ มีลกูค้าเดิมท่ีซือ้
ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  จํานวน 60 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.0  ท่ีมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) เพ่ิม  แต่มีลกูค้าเดิมท่ีซือ้
ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  จํานวน 48 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.0  ท่ีมี
แนวโน้มท่ีจะไม่ซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  เพ่ิม  สว่นกลุม่ตวัอย่าง
ท่ีเป็นลกูค้าทัว่ไปของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  จํานวน 292 คน  พบว่า มีจํานวน 22 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.5  ท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  
และมีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นลกูค้าทัว่ไปของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  จํานวน 270 คน  
คิดเป็นร้อยละ 67.5  ท่ีไม่มีแนวโน้มว่าจะซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน) เลย 
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ตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า : กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 
(มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 

 

       95% C.l.for EXP(B) 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Lower Upper 

Product -0.77 0.227 0.116 1 0.733 0.925 0.593 1.445 

Price -0.146 0.204 0.511 1 0.475 0.864 0.579 1.290 

Place or Distribution 0.387 0.233 2.758 1 0.097 1.473 0.933 2.326 

Promotion 0.109 0.251 0.189 1 0.664 1.115 0.682 1.825 

People or Employee -0.213 0.221 0.924 1 0.336 0.809 0.524 1.247 

Physical Evidence -0.477 0.226 4.456 1 0.035 0.621 0.398 0.966 

Process 0.051 0.196 0.068 1 0.795 1.052 0.717 1.545 

Constant 2.586 0.764 11.447 1 0.001 13.277   

* p < 0.05 
 
 
 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก  เพ่ือทํานายการซือ้  หรือไม่ซือ้ประกันของลูกค้า
ธนาคารไทยพาณิชย์  มีสมการถดถอยโลจิสติก  ทํานายโอกาสของการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต 
 Buying Decision = 2.586 – 0.077 (Product) – 0.146 (Price) + 0.387 (Place or 
Distribution) + 0.109 (Promotion) – 0.213 (People or Employee) + 0.477 (Physical 
Evidence) + 0.051 (Process) 
 จากสมการเชิงทํานาย พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารของ
ลกูค้า กรณีศึกษา : ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก  พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของธนาคาร
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ไทยพาณิชย์  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ได้แก่  ปัจจยัทางด้านกายภาพ (Physical 
Evidence)  คือ สญัลกัษณ์ของธนาคาร  และการจดัวางแผ่นพบัประชาสมัพนัธ์  การแต่งกายของ
พนักงาน  การยอมรับ  และความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์สาขาต่าง ๆ ที่อยู่ในเขตพืน้ท่ี
วิสุทธิกษัตริย์  ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซือ้ประกันชีวิตของลูกค้า  แสดงถึงสัญลกัษณ์ของ
ธนาคาร  การจดัวางแผ่นพบัประชาสมัพนัธ์  หรือการแต่งกายของพนกังาน  เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ  
และพิจารณาจากภาพลกัษณ์ความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีมีมานาน  แต่ถ้าลกูค้าได้รับ
ข้อมลูเก่ียวกบัธนาคาร  หรือสาขาในด้านลบ  หรือมีข่าวท่ีไม่ดี  จะมีผลทําให้ลกูค้าตดัสินใจไม่ซือ้
กรมธรรม์ของธนาคารไปด้วย  โดยมีค่านํา้หนกัจากคําทํานายท่ี -0.477 ต่อหน่วย 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research)  และใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา  คือ  ประชากรท่ีใช้ซือ้ประกันชีวิตผ่าน
ธนาคารของลกูค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 คน  โดยใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ 
(Multi Stagte Sampling)  โดยขัน้ตอนแรกทําการสุม่  เพ่ือทําการเลือกเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือ
ทําการศึกษาด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling)  ได้เขตท่ีทําการศึกษา  
จํานวน 10 เขต  จาก 50 เขต  และทําการสุ่มขัน้ท่ีสอง  เพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi-Stage Sampling)  โดยมีขัน้ตอนดังนี  ้ ขัน้ ท่ี  1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
random sampling)  โดยทําการจบัฉลากขึน้มา 8 สาขา  จากจํานวนเขตสาขาทัง้หมด  31 สาขา   
โดย 8 สาขาท่ีสุ่ม  และขัน้ท่ี 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบตามช่วงเวลา (Systematic 
Sampling)  โดยการกําหนดช่วงเวลาในการสุม่เก็บข้อมลูในแตล่ะสาขา  โดยกําหนดเวลาเป็น 2 ช่วง  
ได้แก่ 9.00 – 12.00 น.  และ 13.00 – 15.00 น.  และใช้โปรแกรม SPSS For Windows 22.0  
เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ซึ่งเป็น
สถิติเก่ียวกบัการวิเคราะห์ในรูปของการบรรยาย  และการนําเสนอข้อมลูในรูปของตาราง  การใช้
อัตราส่วนร้อยละ  การคํานวณหาค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เปรียบเทียบ  และทําการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย (Binary Logistic 
Regression) 
 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยันี ้ คือ  ลกูค้าท่ีใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์  ในเขต
พืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  เฉพาะพืน้ท่ีสาขาของธนาคารไทยพาณิชย์ อายรุะหวา่ง 20 – 65 ปี  ตามการสุ่ม
จากกลุ่มตัวย่างในแต่ละสาขา  ซึ่งมีทั ง้หมด  31 สาขา  ได้แก่   สาขาบางลําภู  องค์การ
สหประชาชาติ  ตรีเพชร  ราชวงศ์  บางพลัด  ตลาดน้อย  ศิริราช  เทเวศน์  วิสุทธิกษัตริย์         
ราชดําเนิน  สามแยกไฟฉาย  เฉลิมนคร  เยาวราช  หัวเม็ด  พระบรมมหาราชวงั  บางขุนนนท์   
ป่ินเกล้า  ท่าพระจันทร์  จรัญสนิทวงศ์13  จรัญสนิทวงศ์ 48  ถนนสิรินธร  ถนนกาญจนาภิเษก 
(บางแวก )  ส่ี กั๊ ก เสาชิงช้า   ตลาด อําเภอบางกรวย   วงเวียน โอ เดียน   ถนนทรงวาด  



69 
 

ปากคลองตลาด  ถนนเจริญกรุง (คลองถม)  ท่านํา้พรานนก  ถนนสวนผกั (ตลาดกรุงนนท์)  และ
โรงพยาบาลศิริราชปิยะมหาการุญย์ 
 ด้านตวัแปรท่ีศกึษาในการวิจยัครัง้นี ้ ได้จากการวิเคราะห์  และสงัเคราะห์เอกสาร  เพ่ือ
คดัเลือกตวัแปรท่ีเก่ียวข้อง  ดงันี ้
 ตวัแปรอิสระ  หมายถึง  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของระบบงาน SMART SALES  
ทัง้หมด 7 ด้าน  ประกอบด้วย  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจัด
จําหน่าย (Place or Distribution)   การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  บุคลากร (People) หรือ 
(Employee)  กายภาพ (Physical Evidence)  และกระบวนการบริการ (Process) 
 ตวัแปรตาม  ได้แก่  การตดัสินใจซือ้ประกนัผ่านธนาคาร  ประกอบด้วย  การตดัสินใจ
ซือ้หรือไมซื่อ้ 
 ปัจจยัของ ระบบงาน SMART SALES ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิต
ผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศกึษา : ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ในเขตพืน้ท่ีวสิทุธิกษัตริย์  
สรุปผลการวิจยั  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ  ได้ดงันี ้
 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ของลกูค้าธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ในเขต
พืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ พบว่า สถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิงจํานวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.2  และเพศชาย  จํานวน 147 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.8  โดยมีอายมุากท่ีสดุ ช่วงอาย ุ
30 – 39 ปี  มากท่ีสดุ  จํานวน 146 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.5  รองลงมาคือ  ตํ่ากว่า หรือเท่ากับ 
29 ปี  จํานวน 117 คน  คิดเป็นร้อยละ 29.3  ช่วงอาย ุ40 – 49 ปี  จํานวน 68 คน  คิดเป็นร้อยละ 
17.0  ช่วงอาย ุ50 – 59 ปี  จํานวน 61 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.2  และช่วงอาย ุ60 ปีขึน้ไป น้อยท่ีสดุ  
จํานวน 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.0  มีอาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มากท่ีสดุ จํานวน 229 คน  
คิดเป็นร้อยละ 57.3  รองลงมาคือ  พนักงานธุรกิจเอกชน  จํานวน 89 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.3  
รับจ้างอิสระ  จํานวน 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.2  เจ้าของธุรกิจสว่นตวั  และอ่ืน ๆ  จํานวน 19 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.7  และแม่บ้าน น้อยท่ีสดุ  จํานวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.8  มีระดบัรายได้ต่อเดือน  
ตัง้แต่ 15,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด  จํานวน 237 คน  คิดเป็นร้อยละ 59.3  รองลงมาคือ  
ตัง้แต่ 30,001 – 45,000 บาท  จํานวน 83 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.7  ตัง้แต่ 45,001 – 60,000 บาท  
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จํานวน 35 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.7  ต่ํากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท  จํานวน 34 คน  คิดเป็นร้อยละ 
8.5  และ 60,001 บาทขึน้ไป น้อยท่ีสดุ  จํานวน 11 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.8  มีเงินออมท่ีเก็บตอ่เดือน  
ตํ่ากว่า หรืเท่ากับ 5,000 บาท มากท่ีสุด  จํานวน 210 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.5  รองลงมาคือ  
ตัง้แต่ 5,001 – 10,000 บาท  จํานวน 126 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.5  ตัง้แต่ 10,001 – 15,000 บาท  
จํานวน 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.2  ตัง้แต ่15,001 – 20,000 บาท  จํานวน 18 คน  คิดเป็นร้อยละ 
4.5  และ 20,001 บาทขึน้ไป น้อยท่ีสดุ  จํานวน 17 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.3 

 5.1.2 ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน Smart Sales) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของลกูค้าผ่านธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน)  ในเขต
พืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก พบว่า ตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ได้แก่  
ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Physical  Evidence)  คือ  สัญลักษณ์ของธนาคาร  และการจัดวาง
แผ่นพับประชาสมัพันธ์  การแต่งกายของพนักงาน  การยอมรับ  และความมั่นคงของธนาคาร 
ไทยพาณิชย์สาขาต่าง ๆ ท่ีอยู่ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  ส่งผลต่อการตดัสินใจในการซือ้ประกัน
ชีวิตของลกูค้า  แสดงถึงสญัลกัษณ์ของธนาคาร การจดัวางแผ่นพบัประชาสมัพนัธ์  หรือการแต่งกาย
ของพนักงาน เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ  และพิจารณาจากภาพลักษณ์ความมั่นคงของธนาคาร      
ไทยพาณิชย์ท่ีมีมานาน  แต่ถ้าลกูค้าได้รับข้อมูลเก่ียวกับธนาคาร  หรือสาขาในด้านลบ  หรือมี
ข่าวท่ีไม่ดี  จะมีผลทําให้ลกูค้าตดัสินใจไม่ซือ้กรมธรรม์ของธนาคารไปด้วย  โดยมีค่านํา้หนกัจาก
คําทํานายท่ี -0.477 ตอ่หน่วย 
 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

 5.2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า กรณีศึกษา : 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์ คือ ปัจจัยทางด้านกายภาพ 
(Physical  Evidence)  คือ  สัญลักษณ์ของธนาคาร  และการจัดวางแผ่นพับประชาสัมพันธ์   
การแต่งกายของพนักงาน  การยอมรับ  และความมั่นคงของธนาคารไทยพาณิชย์สาขาต่าง ๆ     
ท่ีอยู่ในเขตพืน้ท่ีวิสุทธิกษัตริย์  ส่งผลต่อการตดัสินใจในการซือ้ประกันชีวิตของลูกค้า  แสดงให้
เห็นว่าสญัลกัษณ์ของธนาคาร  การจดัวางแผ่นพบัประชาสมัพนัธ์  หรือการแตง่กายของพนกังาน  
เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ  และภาพลกัษณ์ของความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีมีมานาน  ส่งผล
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ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจในการซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารไทยพาณิชย์  แต่ไม่ควรให้เกิดภาพ
ในด้านลบในการให้บริการ  เพราะจะสง่ผลทําให้ลกูค้าตดัสินใจไมซื่อ้กรมธรรม์ของธนาคารไปด้วย 
  ซึ่งสอดคล้องกบัสุชาติ  ศรีสราญกุลวงศ์ (2550)  และอนัธิฌา  พาณิชเกษม (2555)  
ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิตของผู้ เอาประกนัชีวิต ในพืน้ท่ีภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ
กบับริษัท ไอเอ็นจีประกนัชีวิต จํากดั  และการศกึษาพฤติกรรม  และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ทําประกนัชีวิตเปรียบเทียบระหว่างการซือ้ผ่านธนาคารพาณิชย์กบัผ่านตวัแทนบริษัทประกนัชีวิต  
มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจาก
ลูกค้าอาจจะให้ความคิดเห็นว่าการซือ้ประกันชีวิตผ่านธนาคารกรุงเทพ  มีรูปแบบกรมธรรม์
ประกันชีวิตท่ีหลากหลายมาก  โดยมีความหลากหลายของอัตราเบีย้ประกันชีวิต  ซึ่งธนาคาร
กรุงเทพมีความมั่นคงสูงสุด  จากการท่ีธนาคารมีสินทรัพย์เป็นอันดับ 1 ของประเทศ  ส่งผลให้
ผลิตภาพ  และคุณภาพในการบริการมีความหลากหลายในทุก ๆ ด้าน  จนได้รับความไว้วางใจ
จากลกูค้าเป็นจํานวนมาก 
 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

 5.3.1 ธนาคารควรดําเนินการพัฒนาภาพลักษณ์ของธนาคาร  และการจัดวางแผ่นพับ
ประชาสมัพนัธ์  การแตง่กายของพนกังาน  การยอมรับ  และความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์
สาขาต่าง ๆ ท่ีอยู่ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์  ส่งผลต่อการตดัสินใจในการซือ้ประกนัชีวิตของลกูค้า  
แสดงถึงสัญลักษณ์ของธนาคาร  การจัดวางแผ่นพับประชาสัมพันธ์  หรือการแต่งกายของ
พนกังาน  เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับ  และมีภาพลกัษณ์ในด้านความมัน่คงของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีมี
มานาน  แต่ไม่ควรให้เกิดภาพในด้านลบในการให้บริการ  ซึ่งจะส่งผลทําให้ลกูค้าตดัสินใจไม่ซือ้
กรมธรรม์ของธนาคารไปด้วย 

 5.3.2 ธนาคารควรดําเนินการปรับปรุงภาพลักษณ์  ทางด้านกายภาพให้มีความน่าสนใจ  
การจัดวางเอกสารแนะนําเก่ียวกับประเภทของกรมธรรม์  การแต่งกายของพนักงาน  การสร้าง
ความน่าเช่ือถือในการบริการกับลูกค้า  การปรับปรุงพืน้ท่ีให้มุมให้ข้อมูลเก่ียวกับกรมธรรม์
ประเภทต่าง ๆ  จดุบริการลกูค้าหลงัการขาย  ท่ีสามารถดึงดดูความสนใจของลกูค้าให้ซือ้ประกนั
กบัธนาคารมากย่ิงขึน้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป  

 5.4.1 ควรศึกษาในเขตพืน้ท่ีอื่น ๆ  เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัยว่ามีความแตกต่างกับเขต
พืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์หรือไม่ 

 5.4.2 ควรทําการศึกษาวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 60 ปีขึน้ไป ให้มากขึน้  เน่ืองจากใน
การศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มนีเ้พียง 8 คนเท่านัน้  ซึง่น่าจะเป็นกลุม่
ท่ีมีกําลงัทรัพย์  หรือมีแรงจงูใจในการซือ้ประกนั 

 5.4.3 ควรทําการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลกูค้า  กบัผลิตภณัฑ์
แบบประกนัชีวิตของบริษัทประกนัชีวิตอ่ืน ๆ ท่ีลกูค้าเลือกซือ้  วา่มีปัจจยัท่ีสง่เสริมการขายให้มากขึน้ 

 5.4.4 ควรทําการศึกษาพฤติกรรมการซือ้ประกันชีวิตท่ีส่งผลต่อการนําปัจจัย SMART 
SALES ทัง้ 7 ปัจจยั 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยของระบบงาน SMART SALES ที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จาํกัด (มหาชน) 

ในเขตพืน้ที่วสุิทธิกษัตริย์ 
 

คาํช้ีแจง :  

 แบบสอบถามท่ีจดัทาํข้ึนน้ี  มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัของระบบงาน SMART 
SALES ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลูกคา้ : กรณีศึกษา 
ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน)  ในเขตพ้ืนท่ีวิสุทธ์ิกษตัริย ์

ลกัษณะแบบสอบถาม  แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี 1 :  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 : แบบสอบถามความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน 
SMART SALES) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลูกคา้: 
กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) ในเขตพ้ืนท่ีวิสุทธ์ิกษตัริย ์
 ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือประกนัชีวิตผ่านธนาคารของลูกคา้: 
กรณี.ศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน) ในเขตพ้ืนท่ีวิสุทธิกษตัริย ์

การตอบแบบสอบถาม 

 ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านจะนาํไปใชป้ระโยชน์ในการทาํวิจยัดา้นวิชาการเท่านั้น   จึงใคร่
ขอความร่วมมือจากท่านไดโ้ปรดแสดงความคิดเห็นอย่างเต็มท่ี  จริงใจ  ตรงไปตรงมา  และเป็น
อิสระ   เพ่ือความสมบูรณ์ของผลลการวิจัย  โดยไม่ระบุ ช่ือและนามสกุลของท่านลงใน
แบบสอบถาม  คาํตอบของท่านจะถือเป็นความลบัไม่มีผลผกูพนัใด ๆ  หรือไม่นาํมาใชใ้นทางท่ีจะ
เสียประโยชนต่์อท่านเป็นอนัขาด 
 ผูว้ิจยัใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง  ท่ีไดก้รุณาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง  ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา      
ณ โอกาสน้ี 
 

       ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
            พรพรรณ   แดงเดช 
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ส่วนที ่1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 
 

1. เพศ   ชาย     หญิง 

2. อาย ุ   20 – 29 ปี     30 – 39 ปี 

    40 – 49 ปี     50 – 59 ปี 

    มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 

3. อาชีพ   รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ   พนกังานธุรกิจเอกชน 

    รับจ้างอิสระ     เจ้าของธุรกิจสว่นตวั 

    แมบ้่าน      อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ   

4. ระดบัรายได้ตอ่เดือน   ต่ํากวา่  หรือเท่ากบั 15,000 บาท 

      ตัง้แต ่15,001 – 30,000 บาท 

      ตัง้แต ่30,001 – 45,000 บาท 

      ตัง้แต ่45,001 – 60,000 บาท 

      60,001 บาทขึน้ไป 

5. เงินออมท่ีเก็บต่อเดือน   ต่ํากวา่  หรือเท่ากบั 5,000 บาท 

      ตัง้แต ่5,001 – 10,000 บาท 

      ตัง้แต ่10,001 – 15,000 บาท 

      ตัง้แต ่15,001 – 20,000 บาท 

      20,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผ่าน (ระบบงาน SMART SALES) ที่มีอิทธิต่อ
พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ประกันชีวติผ่านธนาคารของลูกค้า : กรณีศึกษา ธนาคารไทย
พาณิชย์ จาํกัด (มหาชน)  เขตพืน้ที่วิสุทธ์ิกษัตริย์ 

 โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงตามการรับรู้ของท่าน
มากท่ีสุดในแต่ละดา้น  ไดแ้ก่  (1) ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)  (2) ราคา (Price)        (3) 
ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place or Distribution)  (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   (5) 
บุคลากร(People) หรือ  ลูกค้า (Employee)  (6) กายภาพ  (Physical Evidence)                (7) 
กระบวนการบริการ (Process)  โดยมีเกณฑก์ารพิจารณา ดงัน้ี 

 ระดบั 5 หมายถึง ตรงกบัสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ตรงกบัสภาพความเป็นจริงมาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ตรงกบัสภาพความเป็นจริงปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ตรงกบัสภาพความเป็นจริงนอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ตรงกบัสภาพความเป็นจริงนอ้ยท่ีสุด 
 
 
 

ข้อ รายการ ระดับสภาพความเป็นจริง 

  5 4 3 2 1 

(1) ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์      

1. ความหลากหลายของรูปแบบกรมธรรม์ประกันชีวิต 
(ผา่นระบบ SMART SALES) ของธนาคารไทยพาณิชย์ 

     

2. ช่ือเสียงและประวัติการดําเนินงานของธนาคารไทย
พาณิชย์เป็นท่ียอมรับ 

     

3. ประกันชีวิตของธนาคารไทยพาณิชย์มีผลตอบแทนท่ี
ดีกว่าการฝากเงินไว้ในธนาคาร 
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ข้อ รายการ ระดับสภาพความเป็นจริง 

  5 4 3 2 1 

(2) ปัจจัยด้านราคา      

4. อัตราเบี ย้ประกัน ชี วิตของธนาคารไทยพาณิ ชย์มี
ผลตอบแทนท่ีดีกว่าธนาคารอ่ืน 

     

5. ความหลากหลายของอตัราเบีย้ประกนัชีวิตของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ 

     

6. อัตราเบีย้ประกันของธนาคารไทยพาณิชย์คุ้มค่า  และ
เหมาะสมกวา่ธนาคารอ่ืน ๆ 

     

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย      

7. ทําเลท่ีตัง้สาขาของธนาคารไทยพาณิชย์เข้าถงึได้สะดวก      

8. ความสะดวกในการติดต่อกบัธนาคารไทยพาณิชย์      

9. การบริการขายประกันผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ SCB EASY NET 

     

10. การบริการขายประกันผ่านตู้ เอทีเอ็มของธนาคารไทย
พาณิชย์ 

     

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      

11. การให้ส่วนลดเบีย้ประกันชี วิต   โดยผ่านแคมเปญ  
เม่ือซือ้กรมธรรม์เล่มต่อไปจะได้ส่วนลดจากธนาคาร 
ไทยพาณิชย์เพ่ิมขึน้ 

     

12. รายการส่งเสริมการขายของธนาคารไทยพาณิชย์มี
ความหลากหลาย  เช่น  แจกของแถมบตัรกํานลั 

     

13. การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ของธนาคาร  
ไทยพาณิชย์  เช่น  กิจกรรมท่องเท่ียว 
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ข้อ รายการ ระดับสภาพความเป็นจริง 

  5 4 3 2 1 

14. การบริการข่าวสาร  และตอบปัญหาข้องสงสัยของ
ธนาคารไทยพาณิชย์  มีความรวดเร็ว  ถกูต้อง  แมน่ยํา 

     

15. ความหลากหลายของสื่อโฆษณาต่าง ๆ ของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ 

     

(5) ปัจจัยด้านบุคลากร      

16. ความสาม ารถของพนั ก งาน ในการส ร้างค วาม
สมัพนัธภาพท่ีดีกบัลกูค้าประจําท่ีใช้บริการ 

     

17. การนําเสนอรูปแบบ  และข้อมลูเก่ียวกบัแบบประกนัชีวิต
ของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย์  ให้กับลูกค้าท่ี  
ไมไ่ด้มาประจําสาขา 

     

18. พนกังานธนาคารมีความสามารถในการอธิบาย  และให้
คําแนะนําเก่ียวกบัประกนัชีวิต 

     

19. พนักงานสามารถแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้  เม่ือลูกค้ามี
ปัญหา 

     

(6) ปัจจัยด้านกายภาพ      

20. การตกแต่งสภาพแวดล้อมภายในสาขาของธนาคาร 
ไทยพาณิชย์  มีความทนัสมยัน่าใช้บริการ 

     

21. พนกังานธนาคารไทยพาณิชย์แตง่กายท่ีสภุาพ      

(7) ปัจจัยด้านกระบวนการ      

22. การสง่มอบกรมธรรม์จากธนาคารมีความสะดวก      

23. ระยะเวลาในการได้รับคา่สนิไหมทดแทนจากธนาคาร  มี
กระบวนการดําเนินการท่ีสัน้  กระชบั  และรวดเร็ว 
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ส่วนที ่3 : เหตุผลสําคญัทีสุ่ดทีมี่ผลในการตัดสินใจซ้ือประกนัชีวติผ่านธนาคาร  ไทยพาณิชย์ 

 โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจของท่าน  โดยมี
เกณฑก์ารพิจารณา  ดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถึง ตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจมาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจนอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ตรงกบัเหตุผลในการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 
 
 

ข้อ รายการ ระดับเหตุผลในการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

24. ช่ือเสียงในด้านการบริการของธนาคาร      

25. ผลตอบแทนในด้านการลงทนุน่าสนใจ      

26. ด้านการออมเงิน  เงินเก็บสะสม      

27. การให้ความคุ้มครองเพ่ือตนเอง      

28. เป็นเงินมรดกให้กบัคนท่ีรัก      

29. สร้างความมั่นคงของผู้ เอาประกันชีวิต   ในกรณี
เจ็บป่วย 

     

30. การใช้สิทธิประโยชน์ในการลดหยอ่นภาษี      

31. สามารถกู้ กรมธรรม์ได้ (มีมูลค่าเงินสด) ไว้ใช้ในยาม
ฉกุเฉิน 

     

32. โปรโมชั่น ท่ีดึงดูด   สร้างแรงจูงใจ (ของสมนาคุณ
พิเศษ)  ในการซือ้ประกนั 
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ข้อ รายการ ระดับเหตุผลในการตัดสินใจ 

  5 4 3 2 1 

33. การสร้างสมัพนัธภาพท่ีดีของพนกังานกบัลกูค้า      

34. ฐานะทางการเงินท่ีมัน่คงของธนาคาร      

35. ความสะดวกสบายในการติดตอ่ธนาคาร      

36. การบริการหลงัการขายประกนัชีวิตท่ีดี      

37. ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์น่าสนใจ      
 

ข้อคดิเห็น  และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

            

            
 

ส่วนที่ 4 : การตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า : กรณีศึกษา ธนาคาร  ไทยพาณิชย์ 
จาํกดั (มหาชน)  เขตพื้นทีว่สุิทธิกษตัริย์ 
 
ท่านสนใจซ้ือประกนัชีวิตผา่นธนาคารหรือไม่ 

   สนใจท่ีจะซ้ือเพราะ 

            

            

   ไม่สนใจท่ีจะซ้ือเพราะ 

            

            
 

  ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูง  ท่ีสละเวลาอนัมีค่าในการใหค้วามเห็น 
อนัจะเป็นประโยชนต่์อการวิจยัในคร้ังน้ี   
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ภาคผนวก ง 
ผลการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ (IOC) 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยของระบบงาน SMART SALES ที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
ประกันชีวิตผ่านธนาคารของลูกค้า กรณีศึกษา ธนาคารไทยพาณิชย์ จาํกัด (มหาชน) 

ในเขตพืน้ที่วสุิทธิกษัตริย์ 

ตารางวิเคราะห์ความคิดเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

วัตถุ 
ประสงค์ 

รายการขอความคดิเหน็ ประมาณค่าความคดิเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

  1. ดร.ณฐัชา  ธํารงโชติ 2. ดร.ธนากร  รัชตกลุพฒัน์ 3. ดร.นกุลู  ชทูอง 4. ดร.สิทธ์ิ  ธีรสรณ์   

ปัจจยั
ด้าน
ผลิตภณัฑ์ 

1. ความหลากหลายของ
รูปแบบกรมธรรม์ประกนั
ชีวิต (ผ่านระบบ SMART 
SALES) ของธนาคารไทย
พาณิชย์ 

2. ช่ือเสียง  และประวติั
การดําเนินงานของ
ธนาคารไทยพาณิชย์  
เป็นท่ียอมรับ 

3. ประกนัชีวิตของ
ธนาคารไทยพาณิชย์มี
ผลตอบแทนท่ีดีกว่าการ
ฝากเงินไว้ในธนาคาร 
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วัตถุ 
ประสงค์ 

รายการขอความคดิเหน็ ประมาณค่าความคดิเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

  1. ดร.ณฐัชา  ธํารงโชติ 2. ดร.ธนากร  รัชตกลุพฒัน์ 3. ดร.นกุลู  ชทูอง 4. ดร.สิทธ์ิ  ธีรสรณ์   

ปัจจยั
ด้านราคา 

4. อตัราเบีย้ประกนัชีวิต
ของธนาคารไทยพาณิชย์
มีผลตอบแทนท่ีดีกว่า
ธนาคารอ่ืน 

5. ความหลากหลายของ
อตัราเบีย้ประกนัชีวิตของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ 

6. อตัราเบีย้ประกนัของ
ธนาคารไทยพาณิชย์
คุ้มค่า  และเหมาะสม
กว่าธนาคารอ่ืน ๆ 

1 
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0.75 

ปัจจยั
ทางด้าน
ช่องทาง
การจดั
จําหน่าย 

7. ทําเลท่ีตัง้สาขาของ
ธนาคารไทยพาณิชย์
เข้าถึงได้สะดวก 

8. ความสะดวกใน     
การติดต่อกบัธนาคาร      
ไทยพาณิชย์ 

9. การบริการขายประกนั
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของธนาคารไทยพาณิชย์ 
SCB EASY NET 

10. การบริการขาย
ประกนัผ่านตู้ เอทีเอม็ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ 
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วัตถุ 
ประสงค์ 

รายการขอความคดิเหน็ ประมาณค่าความคดิเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

  1. ดร.ณฐัชา  ธํารงโชติ 2. ดร.ธนากร  รัชตกลุพฒัน์ 3. ดร.นกุลู  ชทูอง 4. ดร.สิทธ์ิ  ธีรสรณ์   

ปัจจยั
ด้านการ
สง่เสริม
การตลาด 

11. การให้สว่นลดเบีย้
ประกนัชีวิต  โดยผ่าน
แคมเปญ  เม่ือซือ้
กรมธรรม์เล่มตอ่ไป  จะ
ได้สว่นลดจากธนาคาร   
ไทยพาณิชย์เพ่ิมขึน้ 

12. รายการสง่เสริม   
การขายของธนาคาร  
ไทยพาณิชย์  มีความ
หลากหลาย  เชน่  แจก
ของแถมบตัรกํานลั 

13. การจดักิจกรรมใน
โอกาสพิเศษตา่ง ๆ ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์  
เช่น  กิจกรรมท่องเท่ียว 

14. การบริการขา่วสาร  
และตอบปัญหาข้อสงสยั
ของธนาคารไทยพาณิชย์  
มีความรวดเร็ว  ถกูต้อง  
แม่นยํา 

15. ความหลากหลาย
ของสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
ของธนาคารไทยพาณิชย์ 
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วัตถุ 
ประสงค์ 

รายการขอความคดิเหน็ ประมาณค่าความคดิเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

  1. ดร.ณฐัชา  ธํารงโชติ 2. ดร.ธนากร  รัชตกลุพฒัน์ 3. ดร.นกุลู  ชทูอง 4. ดร.สิทธ์ิ  ธีรสรณ์   

ปัจจยั
ทางด้าน
บคุลากร 

16. ความสามารถของ
พนกังานในการสร้าง
ความสมัพนัธภาพท่ีดีกบั
ลกูค้าประจําท่ีใช้บริการ 

17. การนําเสนอรูปแบบ  
และข้อมลูเก่ียวกบัแบบ
ประกนัชีวิตของพนกังาน
ธนาคารไทยพาณิชย์
ให้กบัลกูค้าท่ีไม่ได้มา
ประจําสาขา 

18. พนกังานธนาคาร    
มีความสามารถในการ
อธิบาย  และให้
คําแนะนําเก่ียวกบั
ประกนัชีวิต 

19. พนกังานสามารถ
แก้ปัญหาให้ลกูค้าได้  
เม่ือลกูค้ามีปัญหา 

1 
 
 
 

0 
 
 
 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

1 
 
 
 

0 
 
 
 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

1 
 
 
 

-1 
 
 
 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

1 
 
 
 

1 
 
 
 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

4 
 
 
 

0 
 
 
 
 
 

4 
 
 
 
 

4 

1 
 
 
 

0 
 
 
 
 
 

1 
 
 
 
 

1 

ปัจจยั
ทานด้าน
กายภาพ 

20. การตกแตง่ 
สภาพแวดล้อมภายใน
สาขาของธนาคารไทย
พาณิชย์มีความทนัสมยั
น่าใช้บริการ 

21. พนกังานธนาคารไทย
พาณิชย์แตง่กายท่ีสภุาพ 

1 
 
 
 
 

1 

0 
 
 
 
 

1 

1 
 
 
 
 

-1 

1 
 
 
 
 

1 

3 
 
 
 
 

2 

0.75 
 
 
 
 

0.5 
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วัตถุ 
ประสงค์ 

รายการขอความคดิเหน็ ประมาณค่าความคดิเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒคินที่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

  1. ดร.ณฐัชา  ธํารงโชติ 2. ดร.ธนากร  รัชตกลุพฒัน์ 3. ดร.นกุลู  ชทูอง 4. ดร.สิทธ์ิ  ธีรสรณ์   

ปัจจยั
ด้าน
กระบวน 
การ 

22. การสง่มอบกรมธรรม์
จากธนาคาร  มีความ
สะดวก 

23. ระยะเวลาในการ
ได้รับค่าสินไหมทดแทน
จากธนาคาร  มี
กระบวนการดําเนินการ 
ท่ีสัน้  กระชบั  และ
รวดเร็ว 

1 
 
 

1 

1 
 
 

0 

1 
 
 

1 

1 
 
 

1 

3 
 
 

3 

0.75 
 
 

0.75 
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ภาคผนวก จ 
ววัิฒนาการของการประกันชีวติ 

และประวัตเิกี่ยวกับบริษัทไทยพาณิชย์ประกันชีวติ 
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ววัิฒนาการของการประกันภยั 
 
 เม่ือก่อนคริสต์ศตวรรษท่ี 13  และ 14  สมยักลาง  ปรากฏวา่มีการประกนัภยัทางสินค้า
ทางทะเลฉบับแรกของโลก  เท่าท่ีปรากฏเป็นหลักฐานจนถึงปัจจุบันนี  ้ คือ  ฉบับลงวันท่ี           
23 ตุลาคม พ.ศ.1890 ออกให้ ณ เมือง เจนัว ประเทศอิตาลี (สากล  ธนสตัยาวิบูล, 2540, หน้า   
9-11) 
 ในคริสต์ศตวรรษท่ี 17  การประกันภัยการขนส่งทางทะเลได้เจริญรุ่งเรืองในประเทศ
องักฤษ  เน่ืองจากประเทศองักฤษในยคุนัน้มีกิจการค้าขายทางทะเลมากกว่าประเทศใดในยโุรป  
พ่อค้าชาวองักฤษท่ีมีเรือเดินทะเลมกัจะใช้ร้านกาแฟเป็นท่ีพบปะกนั  เพ่ือการค้าขาย  และตกลง
ประกนัภยัทางทะเล  พร้อมหาขา่วสารทางการค้าไปด้วย  ดงันัน้ การขอทําประกนัภยั  และการรับ
ประกนัภยัก็ตกลงท่ีร้านกาแฟนัน้เอง  สําหรับวิธีดําเนินการรับประกนัภยัในสมยันัน้  ก็เพียงแต่ให้
เจ้าของเรือ  หรือเจ้าของสินค้าท่ีต้องการซือ้ประกนัภยัทําบญัชีรายการแสดงทรัพย์สินท่ีจะขนส่ง
ลงเรือบรรทุกไป  หรือทรัพย์สินท่ีจะบรรทุกลงเรือกลับมา  ซึ่งผู้ รับประกันจะเตรียมเอกสาร
รับประกนัดงักลา่วมาพร้อม  เม่ือตกลงรับประกนัพร้อมกบัระบจํุานวนเงินท่ีผู้ รับประกนัรับเส่ียงไว้  
ผู้ รับประกันก็จะลงซ่ือรับประกันไว้ข้างล่างใต้เอกสารสัญญานัน้  ๆ  โดยเหตุนี เ้อง คําว่า 
underwriter ซึ่งแปลว่า ผู้ ลงช่ือข้างใต้ จึงกลายความหมายมาเป็น ผู้ รับประกันผู้ พิจารณารับ
ประกนัภยั  หรือบริษัทประกนัภยั มาจวบจนทกุวนันี ้ ส่วนในด้านผู้ รับประกนัภยั  หรือผู้ รับความ
เสี่ยงภยัก็จะได้รับผลตอบแทนค่าความเสี่ยงซึ่งเรียกว่า ค่าธรรมเนียม  หรือปัจจุบนัเรียกว่า เบีย้
ประกนัภยั Premium 
 มีสถานท่ีอยู่แห่งหนึ่งซึ่งเป็นร้านกาแฟ  ตัง้อยู่ท่ีถนนทาวเวอร์สตรีต TOWER STREET  
เป็นร้านกาแฟซึ่งพ่อค้าต่าง ๆ มักนิยมมาพบประเจรจาการค้าและหาข่าวการค้ากันมากกว่า
บรรดาร้านกาแฟอ่ืน ๆ ร้านนีมี้เจ้าของช่ือ นายเอ็ดเวิด ลอยด์ นายลอยด์เจ้าของร้านกาแฟผู้ นีมี้
ส่วนช่วยธุรกิจทําประกันภยัในสมยันัน้เป็นอย่างมาก  เพราะเขาจะช่วยรวบรวมข่าวการเดินเรือ 
ทัง้ขาเข้าและขาออก  สถิติ  ขนาด  ชนิดของเรือแต่ละลํา  ความสามารถของกปัตนั  และลกูเรือท่ี
ได้ผ่านการผจญภัยในเส้นทางต่าง ๆ  ตลอดจนประเภทสินค้า  สภาพดินฟ้าอากาศ  และ
กระแสนํา้  เพ่ือบริการแก่พ่อค้าท่ีจะมารับประกนัภยั ต่อมาข่าวต่าง ๆ เหล่านีก็้ถกูจดัทําออกมา
เป็นหนังสือพิมพ์รายสปัดาห์ช่ือ Lloyd’s list  และภายหลงัเปล่ียนเป็นช่ือ Lloyd’s list  หลงัจาก
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นัน้ในราวปี พ.ศ. 2312  ประกันภยัได้ย้ายศูนย์กลางของการทําธุรกิจประกนัภัยมาท่ีร้านกาแฟ
แห่งใหมข่องลอยด์ท่ี Pope’s Head Alley 
 สําหรับการประชีวิตท่ีคล้ายกับปัจจุบันนัน้   สันนิษฐานกันว่าพัฒนามาจากการ
ประกนัภยัทางทะเล  ดงัท่ีได้กลา่วมาแล้วว่าในสมยัก่อนเจ้าของเรือสนิค้ามกันิยมประกนัเรือ  และ
สินค้าสําหรับการเดินทางขนส่งสินค้าแต่ละเท่ียว  ต่อมาจึงเกิดความคิดขึน้มาว่า  ควรจะประกนั
ชีวิตของกัปตันและลูกเรือด้วย  เพ่ือเป็นการคุ้มครองภัยท่ีท่ีเกิดจากการปล้นของโจรสลดั  และ
การเสียชีวิตด้วยเหตอุื่นในระหว่างการเดินทางในท้องทะเล  หลงัจากนัน้ตอ่มาก็มีการประกนัชีวิต
ของผู้ โดยสารเพ่ิมขึน้ด้วย 
 กรมธรรม์ประกันชีวิตฉบับแรกได้ทําเม่ือวนัท่ี 18 มิถุนายน 2126  เป็นสัญญาประกัน
ชีวิตฉบับเก่าแก่ท่ีสุด  เป็นการประกันชีวิตนายวิลเลียม กิบบอนส์  ด้วยจํานวนเงิน 8 เพนนี  
สัญญามีอายุ12 ปี  โดยายริชาต์ มาร์ติน ตัวแทนขายประกันภัยทางทะเล ในประเทศอังกฤษ  
ร่วมกบัตวัแทน 15 คน  ได้ร่วมกนัตกลงรับประกนัชีวิตนายกิบบอนส์  หากนายกิบบอนส์ ถงึแก่กรรม
ภายในระยะเวลา 1 ปี  ผู้ รับประกันต้องจ่ายเงินจํานวนดังกล่าว  โดยนายกิบบอนส์จ่ายเบีย้
ประกันเพียง 32 ปอนด์  ต่อมาปรากฏว่านายวิลเลียม กิบบอนส์ ได้ถึงแก่กรรม  ผู้ รับประกันจึง
ต้องจ่ายเงินจํานวนดงักล่าว  ตามตกลงเอาประกนัชีวิตไว้  ทําให้ผู้ รับประโยชน์ของนายกิบบอนส์ 
ได้รับเงินเกือบ 400 ปอนด์ 
 การประกนัภยัในประเทศไทย   ตัง้แต่ยคุโบราณจนถึงปัจจบุนั  ประเทศไทยมีประเพณี
อยู่อย่างหนึ่งท่ีเรียกว่า การลงแรง (สมยัก่อนเรียกว่า การลงแขก)  และการลงขนั  ซึ่งเป็นวิธีการ
ด้านสังคมสงเคราะห์  เช่น  การลงแรงในการดํานาเก่ียวข้าว  บุคคลท่ีอยู่บ้านใกล้เรือนเคียง  
ตลอดจนหมูบ้่านท่ีใกล้เคียงกนัก็จะพากนัมาช่วยในการทํานา  เก่ียวข้าว  เป็นการเอาแรงงานมาช่วย  
หรือถ้ามีงานบุญต่าง ๆ  เช่น  การทําบุญบ้านก็จะมาช่วยกนัลงขนั  คือ  นําเงิน  หรือข้าวของมา
ช่วยกนัคนละเล็กคนละน้อยตามฐานะของแต่ละคน  แรงงาน  หรือเงิน  หรือข้าวของท่ีมีผู้ นํามา
ช่วยในการลงแรง  หรือลงขนั  ปกติเจ้าของงานจะต้องจํา  หรือจดบนัทึกไว้   และถือเป็นหน้าท่ี  
หรือมารยาทว่าถ้าผู้ ท่ีมาช่วยนัน้  มีงานของเขาบ้างก็จะต้องไปช่วยเขาไม่น้อยกว่าท่ีเขามาช่วย  
ประเพณีการช่วยเหลือเกือ้กลูถ้อยอาศยักนันี ้อาจถือวา่เป็นการประกนัภยัได้อยา่งหนึง่เหมือนกนั 
 (สากล ธนสตัยาวิบลู, 2540, หน้า 11-13)  สว่นการประกนัภยัในรูปของธรุกิจนัน้  ถือได้
ว่าธุรกิจประกนัวินาศภยั  โดยเฉพาะการประกนัภยัทางทะเลและขนส่ง  เกิดขึน้เป็นประเภทแรก   
ตัง้แต่สมัยท่ีกรุงศรีอยุธยาเป็นราชธานีกําลงัรุ่งเรือง  ซึ่งครัง้นัน้ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ทาง
การค้ากับอารยประเทศ  โดยติดต่อขนส่งสินค้าอาศัยทางเรือเป็นส่วนใหญ่  การประกันภัยใน



100 

 

สมยันัน้  ชาวต่างประเทศร่วมมือดําเนินการกนัเอง  โดยไม่ต้องมีการจดทะเบียน  หรือไม่ต้องแจ้ง
แก่รัฐบาลสยามเป็นทางการแต่ประการใด 
 จะเห็นได้ว่า การประกันภัยในประเทศไทย ก็คล้ายกับต่างประเทศ  การประกันภัย
ขนสง่สินค้าทางทะเลนัน้  เกิดขึน้ก่อน  ซึง่คิดวา่ไทยทําการค้ากบัตา่งประเทศ  จงึได้รับการแนะนํา
มาในส่วนของการประกันชีวิตก็มาเกิดขึน้ภายหลัง  ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว (รัชกาลท่ี 5)  ซึ่งพระองค์ทรงอนุญาตให้บริษัทต่างชาติมาเปิดบริษัท อิสต์เอเซียติก 
จํากดั  ส่วนบริษัทประกนัชีวิตท่ีจดัตัง้ขึน้โดยคนไทย คือ บริษัทไทยประกนัชีวิต จํากดั  ดงันัน้ การ
ประกนัชีวิตจงึมีความสําคญัตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนั 
 
 

ประวัตเิก่ียวกับไทยพาณิชย์ประกันชีวติ จาํกัด (มหาชน) 
 
 บริษัท ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)  หรือ  SCBLIFE  ก่อตัง้เมื่อวนัท่ี 
24 มิถุนายน 2519  มีทุนจดทะเบียน 800 ล้านบาท  และเป็นบริษัทประกันชีวิตชัน้นําของ
ประเทศ  ให้บริการประกันชีวิต  ประกันสุขภาพ  ประกันอุบัติเหตุ  ประกันชีวิตคุ้มครองสินเช่ือ  
รวมทัง้ประกันกลุ่ม  แก่ทัง้ลูกค้าบุคคล  และสถาบัน   บริหารงาน  และดําเนินธุรกิจด้วย
มาตรฐานสากล  ซ่ือสตัย์  โปร่งใสตามหลกัธรรมาภิบาล  และมีตวัแทนมืออาชีพท่ีมีคณุภาพ  โดย
มีรางวัลจากสถาบันทัง้ภาครัฐ  และเอกชนเป็นเคร่ืองรับรองบริษัท  ไทยพาณิชย์ประกันชีวิต 
จํากัด (มหาชน)  เป็นหนึ่งบริษัทในกลุ่มธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน)  ซึ่งเป็นธนาคาร
พาณิชย์ไทยแห่งแรกของประเทศ  มีโครงสร้างผู้ ถือหุ้นท่ีมัน่คง  และมีฐานะการเงินแข็งแกร่ง  มี
เครือข่ายสาขา  และจุดให้บริการมากท่ีสุดในประเทศไทย  ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเป็นผู้ นําใน
ตลาดการให้บริการทางการเงินแก่กลุ่มลกูค้าบุคคล  และมีบริการท่ีตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าครอบคลุมทุกกลุ่ม  ทัง้ลูกค้าบุคคล  ลูกค้าธุรกิจขนาดกลาง  ขนาดย่อม และลูกค้า
ธุรกิจขนาดใหญ่  รากฐานแห่งความม่ันคง สู่ความสําเร็จที่ คุณม่ันใจ  ตลอด 30 ปีท่ีเปิด
ดําเนินการ  บริษัทมุ่งมั่นในการดูแล  และสร้างหลักประกันทางการเงินท่ีมั่นคงให้แก่ชาวไทย  
และพัฒนากรมธรรม์  และบริการใหม่ ๆ ท่ีมีคุณภาพ  เพ่ือตอบสนองและสร้างความพึงพอใจ
สงูสดุให้แก่ลูกค้า  จนได้รับความไว้วางจากลูกค้าชาวไทยอย่างมากมาย   ส่งผลให้บริษัท  เป็น
หนึ่งในบริษัทประกันชีวิตท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว  มั่นคง  และมีคุณภาพอย่างยั่งยืน  ซึ่งจะเป็น
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แรงผลกัดนั  เสริมสร้างให้ไทยพาณิชย์ประกนัชีวิต  พร้อมจะเดินเคียงข้าง เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของ
ความสําเร็จท่ีมั่นคง  และก้าวท่ีไกลย่ิงกว่าของลูกค้าชาวไทยต่อไป   ดังคําขวัญ ท่ีว่า “ไป
ด้วยกนั  ไปได้ไกล” 
 
 
 ผลการดําเนินงานในรอบ  10 ปี  (2544 – 2553) เติบโตอย่างม่ันคง  และ
แข็งแกร่ง  ทัง้ฐานะการเงินเบีย้ประกันรับรวม  เส้นทางสู่ความสําเร็จ  และรางวัลแห่ง
ความไว้วางใจ 

 หนึง่ในบริษัทท่ีเติบโตรวดเร็ว และมัน่คงท่ีสดุในตลาดประกนัชีวิตไทย 
 สินทรัพย์รวมมากกวา่ 72,736 ล้านบาท (ณ 31 มีนาคม 2554) 
 เงินสํารองประกนัชีวติมากกวา่ 61,864 ล้านบาท (ณ 31 มีนาคม  2554)  
 รางวัล Tax Man Award of the Year 2549 จากสถาบันภาษี Tax Research Center 

และนิตยสาร Tax & Business Magazine 
 รางวัลบริษัทประกันชีวิตท่ีมีการพัฒนาการบริหารงานดีเด่น อันดับ 1 ปี 2549 จาก

กรมการประกนัภยั 
 รางวัลบริษัทประกันชีวิตท่ีมีการบริหารงานดีเด่น อันดับ 3 ปี 2552 จากสํานักงาน

ควบคมุและกํากบัธุรกิจประกนัภยั (คปภ) 
 รางวลัตัวแทนคุณภาพดีเด่นปี 2551 และปี 2552 จากสํานักงานคณะกรรมการกํากับ

และสง่เสริมการประกอบธรุกิจประกนัภยั 
 รางวัลตัวแทนคุณภาพดีเด่นแห่งชาติ (TNQA) ต่อเน่ือง 20 ปี คนแรกของไทย จาก

สมาคมประกนัชีวิตไทย 
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สรุปผลประกอบการที่สาํคัญในรอบ 5 ปี  

 - ฐานะทางการเงนิ 
 (หน่วย : ล้านบาท) 

  2550 2551 2552 2553 2554 

รวมรายได้จากการลงทนุ 1,219 1,625 2,086 2,704 3,381 

เงินสํารองประกนัชีวิต 24,834 32,750 43,667 57,874 75,016 

เงินกองทนุ 2,009 3,132 4,571 6,324 8,294 

สินทรัพย์ลงทนุ 26,915 36,646 49,001 65,113 86,176 

สินทรัพย์รวม 28,052 37,420 50,006 66,219 87,405 

จํานวนหุ้น (ล้านหุ้น) 66.50 66.50 66.50 66.5 66.5 

กําไร (ขาดทนุ) สทุธิ 798 1,195 1,582 2,115 2,499 

กําไร (ขาดทนุ) ต่อหุ้น (บาท) 12.00 17.98 23.79 31.81 37.58 
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 - ผลการรับประกันภัย 
 (หน่วย : ล้านบาท) 

  2550 2551 2552 2553 2554 

จํานวนเงินเอาประกนัชีวิต มีผลบงัคบั 
(พนัล้านบาท) 

306 
 

350 
 

398 
 

477 
 

864 
 

จํานวนเบีย้ประกนัปีแรก (สทุธิจากเบีย้
ประกนัชีวิตยกเลกิ  และสง่คืน) 

5,831 
 

6,025 
 

7,640 
 

8,605 
 

11,404 
 

จํานวนเบีย้ประกนัรับ (สทุธิจากเบีย้
ประกนัชีวิตยกเลกิ  และสง่คืน) 

12,134 
 

15,081 
 

19,470 
 

24,585 
 

30,247 
 

เงินสํารองประกนัชีวิตเพ่ิมจากปีก่อน 6,470 7,916 10,918 14,206 17,424 

เงินจ่ายตามกรมธรรม์ประกนัชีวติ 1,781 2,542 2,766 3,763 4,912 

 

www.scnyl.com   0-2655-3000 ร่วมเป็นหลักประกัน  เคยีงคูช่วีติคณุ
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ภาคผนวก ฉ 
ข้อมูลการปฏบิัตงิานของระบบงานธนาคาร Smart Sales 
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ข้อมูลการปฏบิัตงิานของระบบงานธนาคาร Smart Sales 
 
ประสิทธิผลของการปฏิบัตงิาน (ระบบงาน SMART SALES) 

 ประสิทธิผลของการปฏิบตัิงานนัน้  คือ  ผลสําเร็จอนัเป็นผลเน่ืองมาจากการปฏิบติังาน
ตามโครงการ  หรือแผนงานนัน้  ตามวตัถปุระสงค์ขององค์การท่ีได้ตัง้ไว้  หรือได้คาดหวงัไว้  โดย
หากนํามาศึกษาแล้วจะพบว่าประสิทธิผลนัน้ หมายถึง  ผลสําเร็จท่ีเกิดขึน้แล้วตัวเราคิด  หรือ
วางแผนท่ีจะประกอบกิจการใดแล้ว  สามารถทํากิจการนัน้ให้สําเร็จได้ตามท่ีคิด  หรือวางไว้ 
เรียกว่า  การทํางานนัน้มีประสิทธิภาพ  แนวความคิดสมยัใหม่ในการจัดกิจการงานจะเร่ิมต้นท่ี
การตัง้จดุสําเร็จของงาน  นัน่คือ  ในการวางแผนงานนัน้ ณ จดุเร่ิมต้นของงานจะมีการตัง้เปา้หมาย  
หรือวตัถปุระสงค์กนัวา่ผลสําเร็จท่ีเราต้องการนัน้คืออะไร  ประสทิธิผล (Effectiveness)  หมายถงึ  
การท่ีดําเนินโครงการ  หรืองานอย่างหนึ่งอย่างใดแล้ว  และปรากฏว่าผลเกิดขึน้ (Outcomes)  
หรือผลผลิตท่ีเกิดขึน้ (Output) ณ ระดบัหนึ่งระดบัใดท่ีเป็นเป้าหมาย  หรือวตัถปุระสงค์ท่ีกําหนด
ไว้มีการใช้ทรัพยากร (Resources)  หรือปัจจัยนําเข้า (Inputs) มากน้อยเพียงใด (จินดาลักษณ์ 
วฒันสินธุ์, 2551) 
 ถ้าจะใช้ทรัพยากร  หรือปัจจยัสามารถนําเข้ามาดําเนินการในโครงการ  หรืองานใดน้อย
ท่ีสดุ  และผลท่ีเกิดขึน้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์  หรือเป้าหมายท่ีธนาคารกําหนดไว้  เพ่ือเจาะ
กลุม่เปา้หมายลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของธนาคารในเขตพืน้ท่ีวิสทุธ์ิกษัตริย์  ดงันัน้ การให้บริการ
ลกูค้าของแต่ละสาขา  จะเห็นได้วา่ พฤติกรรมของลกูค้ามีความหลากหลายรูปแบบ  ทางธนาคาร
จงึมีการพฒันาการทํางานให้มีความทนัสมยัมากขึน้  เพ่ือพฒันาประสทิธิภาพ  และศกัยภาพการ
ขายของสาขา  และเพ่ือพฒันาการบริหารสาขาให้เป็นระบบและนําไปใช้อยา่งสม่ําเสมอ 
 การดําเนินโครงการนัน้จะมีประสิทธิผลสงูชดุ (ทัง้นี ้โดยการเปรียบเทียบโครงการแต่ละ
โครงการท่ีสามารถดําเนินการแล้วบรรลุวัตถุประสงค์  หรือเป้าหมายท่ีกําหนดได้เหมือนกัน)  
ในทางตรงกันข้าม โครงการใดแม้ว่าจะสามารถดําเนินการบรรลวุตัถุประสงค์  หรือเป้าหมายท่ี
กําหนดไว้เหมือนกนัก็ตาม  แต่ใช้ทรัพยากร  หรือปัจจยันําเข้ามากกว่าโครงการอ่ืน ๆ โครงการนัน้
ก็จะไมใ่ช่โครงการท่ีมีประสทิธิผลสงูสดุ 
 สําหรับวิธีในการทดสอบการบริหารท่ีดี  ก็คือ  การดูความสามารถในการจัดองค์การ 
(Organize)  และการใช้ทรัพยากรท่ีหาได้ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์  และรักษาระดับการ
ปฏิบตัิท่ีมีประสิทธิผลไว้ไห้ได้สิ่งสําคญัในท่ีนีคื้อ  ประสิทธิผล หรือ Effectiveness  ซึ่งในปัจจบุนั
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มักเป็นท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวาง  ว่าแนวความคิดเร่ืองประสิทธิผล คือ ตัวการท่ีจะเป็น
เคร่ืองมือตัดสินในขัน้สุดท้ายว่าการบริหาร  และองค์การประสบความสําเร็จหรือไม่เพียงใด  
อย่างไรก็ตาม คําว่าประสิทธิผลยงัมีความแตกต่างกนัอยู่ในความเข้าใจของนกัวิชาการต่างสาขา
กัน   สําหรับนักเศรษฐศาสตร์  หรือนักวิเคราะห์ทางการเงิน   ประสิทธิผลขององค์การ 
(Organization Effectiveness) มีความหมายอย่างเดียวกนักบัผลกําไร (Profit)  หรือผลประโยชน์
จากการลงทุน (Return on Investment)  สําหรับผู้จดัการฝ่ายผลิต  ประสิทธิผลมกัหมายความถึง  
คุณภาพ  หรือปริมาณของผลผลิตท่ีเป็นสินค้า  หรือบริการ  สําหรับนักวิทยาศาสตร์การวิจัย
ประสิทธิผลอาจถกูตีความในรูปของจํานวนส่ิงประดิษฐ์ใหม่ ๆ หรือ ผลผลิตใหม่ ๆ ขององค์การ  
และสําหรับนักสังคมศาสตร์  ประสิทธิผลมักหมายความถึง  คุณภาพของชีวิตการทํางาน    
(จินดาลกัษณ์ วฒันสินธุ์, 2551) 
 ประสิทธิผลปัจจบุนัมีการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผล (Effectiveness) กนัอย่างแพร่หลาย  
และมีการนิยามความหมายแตกตางกัน   โดยมีการใช้หลักเกณฑ์มาประกอบกัน   มีผู้ ให้
ความหมาย  หรือคํานิยามตา่ง ๆ (จินดาลกัษณ์ วฒันสินธุ์, 2551) 
 ประสิทธิผล  หมายถึง  ความสามารถขององค์การท่ีจะดําเนินการให้บรรลุเป้าหมาย    
4 ประการ  คือ  ความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัในองค์การ (Integration)  การปรับตวัขององค์การ
ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม (Adaptability)  การปรับตวัขององค์การให้สอดคล้องกบัสงัคม 
(Social Relevance)  และผลผลติขององค์การ (Productivity) 
 (นฤมล  กิตตะยานนท์, อ้างถึงใน คฑาวุธ พรหมายน, 2545, หน้า 15-16) ได้เสนอว่า 
การปฏิบตัิงานของแตล่ะคนจะถกูกําหนด  โดย 3 สว่น  ดงันี ้
 1. คณุลกัษณะเฉพาะสว่นบคุคล (Individual Attributes)  แบง่ออกเป็น 3 กลุม่  ดงันี ้
  1.1 demographic characteristics  เป็นลักษณะท่ีเก่ียวกับเพศ  อายุ  เชือ้ชาติ  
เผา่พนัธุ์ 
  1.2 Competence characteristics  เป็นลักษณะท่ีเก่ียวกับความรู้ความสามารถ  
ความถนัด  และความชํานาญของบุคคล  ซึ่งคุณลกัษณะเหล่านีจ้ะได้มาจากการศึกษาอบรม  
และสัง่สมประสบการณ์ 
  1.3 Psychological characteristics  เป็นคุณลกัษณะทางด้านจิตวิทยา  ซึ่งได้แก่ 
ทศันะคติ  คา่นิยม  การรับในเร่ืองต่าง ๆ  รวมทัง้ บคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลด้วย 
 2. ระดับความพยายามในการทํางาน (work effort)  จะเกิดขึน้จากการมีแรงจูงใจใน
การทํางาน  ได้แก่  ความต้องการ  แรงผลักดันอารมณ์ความรู้สึก  ความสนใจ  ความตัง้ใจ  
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เพราะว่าคนท่ีมีแรงจูงใจในการทํางานสงู  จะมีความพยายามท่ีจะอทิุศกําลงักาย  และกําลงัใจ
ให้แก่การทํางานมากกวา่ผู้ ท่ีมีแรงจงูใจในการทํางานต่ํา 
 3. แรงสนับสนุนจากองค์การ  หรือหน่วยงาน  (organization support)  ซึ่งได้แก่  
ค่าตอบแทน  ความยุติธรรม  การติดต่อส่ือสาร  และวิธีการท่ีจะมอบหมายงาน  ซึ่งมีผลต่อ 
กําลงัใจผู้ปฏิบตัิงาน 
 สรุปได้ว่า  ประสิทธิภาพในการปฏิบติังานของแต่ละบุคคลเกิดจากสภาพภูมิหลงัของ
แตล่ะคนท่ีไมเ่หมือนกนั  สภาพร่างกายจิตใจ  การศกึษา  ความรู้ความสามารถ  ความถนดัตา่ง ๆ   
โดยมีปัจจัยสนับสนุนให้เกิดความแตกต่างจากการประเมินของผู้บังคับบัญชา  แล้วให้คะแนน
ออกมาในระดับต่ํา  ปานกลาง  และระดับสูง  ซึ่งมีผลต่อการปรับเปล่ียนวิธีการทํางานให้มี
ประสิทธิภาพในการปฏิบตัิงานมากขึน้เร่ือย ๆ 
 การประเมินประสิทธิผลอาจพิจารณาได้จากคุณภาพของผลผลิต  หรือบริการพืน้ฐาน
ขององค์การ  หรือความสามารถในการผลิตสินค้า  หรือบริการขององค์การ  ความพร้อม  หรือ
ความเป็นไปได้ในการปฏิบตัิงานท่ีเฉพาะเจาะจง  เม่ือถกูขอร้องให้ทําผลตอบแทน  หรือผลกําไรท่ี
ได้รับจากการผลิตสินค้า  และบริการ  เป็นต้น  ดงันัน้ กิจกรรมขององค์การท่ีเป็นเคร่ืองตดัสินการ
ปฏิบตัิงานขององค์การวา่มีประสิทธิผลหรือไม่  จึงประกอบไปด้วยกิจกรรมต่อไปนีคื้อ  การได้มา
ซึ่งทรัพยากรท่ีด้องใช้ในการปฏิบัติงาน  การใช้ปัจจัยนําเข้าอย่างมีประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับ
ผลผลิต  ความสามารถในการผลิตสินค้า  หรือบริการขององค์การ  การปฏิบัติงานด้านเทคนิค
วิชาการ  และด้านการบริหารอย่างมีเหตผุล  การลงทุนในองค์การ  การปฏิบตัิตามกฎเกณฑ์กบั
พฤติกรรมในองค์การ  และการตอบสนองความด้องการ  และความสนใจท่ีแตกต่างกนัของบคุคล  
และของกลุม่ 
 ติน  ปรัชญพฤทธ์ิ (2542, หน้า 130)  หนังสือ “ศัพท์รัฐประศาสนศาสตร์”  กล่าวว่า  
ประสิทธิผล (effectiveness)  หมายถึง  ระดบัคนท่ีสามารถปฏิบตัิงานให้บรรลเุป้าหมายได้มาก 
น้อยเพียงใด 
 โดยสรุปส่วนใหญ่นกัวิชาการมีความเห็นว่า  ประสิทธิผลขององค์การ  คือ  เป้าหมาย 
สดุท้ายท่ีองค์การต้องการบรรล ุ 
 ธนะสทิธ์ิ เงียวชยัภมูิ (2546, หน้า 20)  กลา่วว่า  ความมีประสิทธิภาพ  หมายถงึ  การมี
สมรรถนะสูง  สามารถมีระบบการทางานสร้างสมทรัพยากร  และความมัง่คัง่เก็บไว้ภายใน  ไว้
เพ่ือการขยายตัวต่อไป  และเพ่ือเอาไว้สาหรับรองรับสถานการณ์ท่ีอาจเกิดวิกฤติการณ์จาก 
ภายนอกได้ด้วย  นอกจากนีแ้ล้ว ธงชยั สนัติวงษ์ ยงัได้รวบรวมความคิดของนกัวิชาการอีกหลาย
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ท่าน  ท่ีได้ชีใ้ห้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างคําว่า “ประสิทธิผลขององค์การ” (organizational 
effectiveness)  และประสิทธิภาพขององค์การ (organizational efficiency) ไว้ว่า  ประสิทธิผล  
หมายถึง  ความสําเร็จในการท่ีสามารถดาเนินกิจการก้าวหน้าไป  และสามารถบรรลุเป้าหมาย
ต่าง ๆ ท่ีองค์การตัง้ไว้  ส่วนประสิทธิภาพ  หมายถงึ  การเปรียบเทียบทรัพยากรท่ีใช้ไปกบัผลท่ีได้
จากการทางานวา่ดีขึน้อยา่งไร  แคไ่หน  ในขณะท่ีกาลงัทางานตามเปา้หมายขององค์การ  
 ยุทธนา ทาตายุ (2543, หน้า 5)  กล่าวว่า  ประสิทธิผลขององค์กรหมายถึง ผลสําเร็จ 
ในการปฏิบตัิงานขององค์กร  ท่ีสามารถกระทาให้บรรลวุตัถปุระสงค์ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไว้   
องค์กรใดท่ีจะเรียกได้ว่ามีประสิทธิผล  จะต้องมีความสามารถกระทําภารกิจท่ีได้รับมอบหมาย  
ให้สําเร็จในเวลาท่ีกําหนดไว้ได้  
 พิภพ วชงัเงิน (2547, หน้า 45)  ได้กล่าวถึง  ปัจจยัสําคญัท่ีทําให้องค์การมีประสิทธิผล  
ได้แก่ 
 1. มีการจดัโครงสร้างอยา่งเหมาะสมชดัเจน 
 2. มีบรรยากาศในทางสร้างสรรค์เอือ้อํานวยตอ่การทํางาน  
 3. มุง่เน้นการบริการ  การตลาด 
 4. พัฒนานักบริหารอย่างต่อเน่ืองให้มีคุณภาพดีเย่ียม  ฝึกอบรม  สร้างคนขึน้มา
รับผิดชอบงานได้ครบทุกระยะทุกระดับ  ยึดโยงให้ผู้บริหารยึดมั่น  ผูกพันกับเป้าหมาย  และ
วิธีการต่าง ๆ ขององค์การ 13 
 5. คอยสํารวจทศันคติ  ติดตาม  คอยดแูลความเป็นอยูข่องพนกังาน 
 6. ให้ความสําคญั  และคอยปรับปรุงติดตอ่สื่อสารกบัพนกังานให้ดีตลอดเวลา 
 7. สร้างแรงจงูใจในการทํางาน  และร่วมแก้ไขปัญหา  และอปุสรรคต่าง ๆ ให้ลลุว่งไป
ด้วยดี 
 8. มีแผนงานท่ีดี 
 9. มีหน่ วยธุ รกิจ   กลยุท ธ์  (strategic business units)  ผนวกกับการพัฒ นา
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีประสิทธิภาพ 
 10. มีความพร้อม  ความถกูต้อง  ความสมบรูณ์ของข้อมลู 
 อษุณา ภทัรมนตรี (อ้างถึงในการตรวจสอบภายในสมยัใหม่, 2547, หน้า 13) กล่าวว่า  
ประสิทธิผล (effectiveness)  หมายถึง  ความสามารถท่ีจะบริหารงานให้ได้ผลผลิต (output)  
มากท่ีสดุเม่ือเทียบกบัวตัถปุระสงค์  และเปา้หมายท่ีฝ่ายบริหารกําหนดไว้ 
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 โดยสรุปว่า ประสิทธิผลในการทํางานก็คือ  ความสามารถในการใช้ทรัพยากรต่าง ๆ คือ 
วตัถดุิบเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์  หรือผลท่ีตัง้ไว้  ประสิทธิผลในการทํางานเป็นกุญแจท่ีนําไปสู่
ผลกําไร  เพราะเป็นการทําสิง่ต่าง ๆ ให้ดีขึน้  เป็นการทํางานอย่างฉลาดขึน้  ไมใ่ช่การทํางานหนกัขึน้  
ฉะนัน้ ประสิทธิผล ในความหมายของผู้ วิจัยจึงหมายถึง  การท่ีผู้ ตรวจสอบภายในสามารถ
ปฏิบัติงานด้านการตรวจสอบภายในของส่วนงานได้บรรลุวตัถุประสงค์  ตามท่ีมาตรฐานการ
ตรวจสอบภายในกําหนด 
 
 
ประสิทธิผลขององค์การ  

 ให้ความหมายของประสิทธิผลขององค์การว่า  หมายถึง  ขนาดของความสามารถของ
องค์การในการท่ีจะสามารถทํางานบรรลุเป้าหมายต่าง ๆ ท่ีกําหนดไว้ส่วน Schein (1970) ให้
ความหมายของประสิทธิผลขององค์การวา่  หมายถงึ  สมรรถนะ (Capacity)  ขององค์การในการ
ท่ีจะอยู่รอด (Survive)  ปรับตัว (Adapt)  รักษาสภาพ (Maintain)  และเติบโต (Grow)  ไม่ว่า
องค์การนัน้จะมีหน้าท่ีใด  ต้องการให้ลุลวงประสิทธิผลขององค์การจะมีขึน้ได้ยอมขึน้อยู่กับ
เง่ือนไขท่ีวา่  องค์การสามารถทําประโยชน์จากสภาพแวดล้อมจนบรรลผุลสําเร็จ  ตามเปา้หมายท่ี
ตัง้ใจไว้  แต่สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดอยู่เบือ้งหลังควบคู่กับประสิทธิผลก็คือ  ความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency)  ซึง่หมายถงึ  การมีสมรรถนะสงูสามารถมีระบบการทํางานท่ีก่อให้เกิดผลได้สงู  โดย
ได้ผลผลิตท่ีมีมลูค่าสงูกว่ามลูค่าของทรัพยากรท่ีใช้ ( Etzioni (1964), อ้างถึงใน นายวิทยา ด่าน
ธํารงกลู, 2546, หน้า 27)  
 สรุปแล้วว่า ประสิทธิผลขององค์การ  หมายถงึ  ความสามารถขององค์การในการบรรลุ
เป้าหมายท่ีได้กําหนดไว้  โดยใช้ประโยชน์จากทรัพยากรอย่างคุ้มค่า  รักษาไว้ซึ่งทัง้ทรัพยากร  
และวสัดอุปุกรณ์  และไม่สร้างความเครียดแก่สมาชิก  สมาชิกเกิดความพงึพอใจในงาน  ทกุคนมี
ส่วนร่วมอย่างกว้างขวางในการกําหนดวตัถปุระสงค์ขององค์การ  และรับผิดชอบต่อปัญหา  หรือ
ข้อยุง่ยากท่ีเกิดขึน้  และองค์การสว่นรวมสามารถปรับตวั  และพฒันาเพ่ือดํารงอยูต่่อไปได้ 
 กล่าวโดยสรุปแล้ว  ประสิทธิผล   จึงหมายถึง  ขีดความสามารถของการบรรลุ
วตัถปุระสงค์นัน่เอง  แนวความคิดของสาขาวิชาการ  ทําให้เกิดความคิดท่ีแตกต่างกนัต่อวิธีการ  
ในการปรับปรุงประสิทธิผลขององค์การให้ดีขึน้  โดยท่ีนกัวิชาการ  หรือนกับริหารต่างสาขาต่างก็
มองด้วยสมมุติฐานของตนเท่านัน้  เช่น  จัดการ  และนักวิเคราะห์องค์การ (Organization 
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Analysts) มักคิดว่ามีหลักเกณฑ์ในการประเมิน (Evaluation Criteria)  ความมีประสิทธิผลของ
องค์การเพียงอยา่งเดียวเท่านัน้คือ  วดัจากผลกําไร  ซึง่ก็ปรากฏว่าไม่สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือวดั
ท่ีถกูต้องอยา่งเดียวได้  เพราะไม่มีองค์กรไหนสามารถจะอยูร่อดในระยะยาวได้  ถ้าหากองค์กรมุ่ง
แต่จะสนองตอบเป้าหมายในการแสวงหากําไรแต่ประการเดียว   โดยไม่สนใจต่อความต้องการ  
และเป้าหมายของคนในองค์กร  และของสงัคมส่วนรวมได้  นอกจากนีย้งัมีองค์กรหลายประเภท  
เช่น  หน่วยงานราชการ  และหน่วยสงเคราะห์ต่าง ๆ  ซึ่งไม่มีความมุ่งหมายท่ีจะเสาะแสวงหา
กําไรแต่อย่างใด  นอกจากนี  ้องค์กรยังมักจะมุ่งทํางานเพ่ือเป้าหมายหลายประการ (Multiple 
Goals)  ดงันัน้ ความพยายามท่ีจะประเมินประสทิธิผลขององค์กร  จงึจําเป็นจะต้องครอบคลมุถึง
ตัวแปร  หรือบรรทัดฐาน (Criteria) หลายประการ  เพ่ือให้ได้มาซึ่งประโยชน์ในการปรับปรุง
ประสิทธิผลขององค์กรอยา่งแท้จริง 
 
 
ประสิทธิผลการปฏิบัตขิองพนักงานผ่านระบบธนาคาร SMART SELL 

 (ระบบงานธนาคารไทยพาณิชย์, อ้างถึงในคู่มือการอบรมระบบ SMART SALES, 2556, 
หน้า 2-5)  ทางธนาคารไทยพาณิชย์มีการจัดรูปแบบ  และวัตถุประสงค์ต่าง ๆ  โดยมี Branch 
Sales Excellence  สําหรับพนกังานประกอบไปด้วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 การใช้ระบบ SMART 

SALES และการบริหาร

สาขา 

SMART  SALES (การขาย

อย่างที่ปรึกษา) 

LOCAL MARKETING การ

ทาํตลาดโดยศึกษาและ

เข้าใจสภาพแวดล้อมของ

สาขา 

1  2  3 
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การใช้ระบบงาน SMART SALES  

 Smart sales  คือ  ระบบสนบัสนนุงานขายให้ง่ายขึน้  มีรายละเอียดข้อมลูสว่นตวัลกูค้า  
ทําให้เรารู้จกัลกูค้าได้มากขึน้  และเร็วขึน้  สามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์ได้เหมาะสม  และตรงกบั
ความต้องการลูกค้า  มีระบบสนับสนุนการขาย, การนัดหมาย  และการติดตามลูกค้า  และ
ติดตามผลงานการขายของพนกังาน 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อดีต 

‐ ไม่มีเคร่ืองมือใช้ช่วยในการ
นําเสนอขาย 

‐ ไม่มีเคร่ืองมือใช้ตดิตามลูกค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ 

‐ ไม่สะดวกในการค้นหาข้อมูล 

ปัจจุบัน 

‐ มีตวัช่วยแนะนําผลิตภัณฑ์ 
‐ มีระบบเตือนความจาํ 
‐ สรุปข้อมูลลูกค้าในหน้าจอ

เดียว 
‐ สามารถตดิตามสถานะของใบ

สมัครได้ 
‐ รวบรวมข้อมูลสาํคัญต่างๆท่ีใช้

ประกอบการขาย 
‐ รวบรวมประวัตกิารตดิต่อของ

ลูกค้า 
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การสร้างข้อความสาขา (My Branch Message) มี 4 ขัน้ตอนดังนี ้
 
 

 
 

รูปท่ี 1  หนา้จอแรกในระบบงานการคน้หาขอ้มูลลูกคา้ 
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รูปท่ี 2  การสร้างขอ้ความสาขา  เพือ่กระตุน้การทาํงานในแต่ละวนัของสาขา 
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รูปท่ี 3  วิธีขั้นตอนการแกไ้ขขอ้ความของสาขา 
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รูปท่ี 4 ธนาคารไทยพาณิชยไ์ดจ้ดัทาํการสร้างขอ้ความสาํหรับผูบ้ริหาร  สามารถส่ือขอ้ความไป
ถึงพนกังานแต่ละสาขา  ของเขตพ้ืนท่ีวิสุทธิกษตัริย ์ ไดอ้ยา่งทัว่ถึง  โดยในกล่องขอ้ความ
ท่ีบนัทึกน้ี  จะบ่งบอก  และตอกย ํ้า  เพ่ือกระตุน้ให้พนกังานมีแรงจูงใจในการทาํงานของ
แต่ละวนั  และกระตุน้ยอดขายไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบท่ีสุด 
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การใช้ระบบงาน Smart sales 
 

 
 
 1. ภาพข้างต้น  เป็นกระบวนการใช้ระบบงาน Smart sales ของพนักงาน โดยเร่ิมจาก
ลกูค้ามาใช้บริการท่ีธนาคารไทยพาณิชย์ เขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ (Walk-in) เข้ามาหาพนกังานเพ่ือ
มาทํารายการธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ  สําหรับพนกังานมีการนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบั
ลกูค้ารายนี ้ โดยได้ข้อมลูผ่านระบบ Smart sales  เพ่ือพนกังานสามารถสร้างโอกาสทางการขาย
ได้อย่างสมบูรณ์แบบท่ีสดุ  ซึ่งอาจจะอิงจากอิทธิพลต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการซือ้ของ
ลกูค้า  ผลตอบรับคือ  การตดัสินใจว่าลกูค้าจะซือ้, ลกูค้าไม่ซือ้  หรือลกูค้าสนใจแต่อาจจะซือ้ใน
อนาคต  ขัน้สดุท้ายคือ  ของลกูค้าสนใจ คือ  ติดตามโอกาสทางการขาย (Follow up) 
 2. ภาพส่วนท่ี 2  เป็นกระบวนการขายสําหรับลกูค้าไม่มาใช้บริการท่ีสาขา (Outbound)  
โดยพนกังานเป็นผู้ ติดตามลกูค้าเอง  โดยใช้ผ่านระบบงานSmart sales  ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้
วา่ลกูค้ามีผลิตภณัฑ์อะไรบ้าง  และสามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์อะไรท่ีเหมาะสมกบัลกูค้า ผลจาก
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การโทรศพัท์ติดตามคือ  ลกูค้าอาจจะตดัสินใจซือ้, ลกูค้าไม่ซือ้  หรือลกูค้าสนใจแต่อาจจะซือ้ใน
อนาคต  โดยพนกังานต้องมีการติดตามโอกาสทางการขาย (Follow up) เช่นกนั 
 

 
 
รูปท่ี 4.1  การใช้ระบบ SMART SALES  วิธีการสร้างโอกาสทางการขาย ขัน้ตอนวิธีการค้นหาลกูค้า 
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รูปขัน้ตอนการค้นหาข้อมูลลูกค้า 
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รูปภาพการแสดงรายละเอียดช่ือเจ้าของบัญชีของลูกค้า 
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จากภาพข้างต้นเป็นวธีิการค้นหาข้อมูลของลูกค้ามี 3 วิธีหลัก ๆ โดยจะแยกดงันี ้
 1. เลขบัตรประชาชนลูกค้า (กรณีท่ีลูกค้าเป็นรายเก่าสามารถค้นหาได้ ยกเว้น ลูกค้า
รายใหม่ของธนาคารเท่านัน้  ท่ีไม่สามารถเปิดข้อมลูได้  เน่ืองจากจะยงัไม่มีข้อมลูลกูค้าในระบบ
Smart sales) 
 2. เลขท่ีบญัชีลูกค้า (กรณีท่ีลกูค้าเป็นรายเก่าสามารถค้นหาได้ ยกเว้น ลูกค้ารายใหม่
ของธนาคารเท่านัน้  ท่ีไม่สามารถเปิดข้อมลูได้ เน่ืองจากจะยงัไม่มีข้อมูลลูกค้าในระบบ Smart 
sales) 
 3. ช่ือ-นามสกลุ (ระบบค้นนีเ้หมาะสําหรับรายใหม่  เพราะพนกังานสามารถสร้างข้อมลู
ลกูค้ารายใหม่ได้ทนัที  โดยอิงจากระบบฐานข้อมลูในการเปิดบญัชีรายใหม่  และสามารถค้นหา
ได้สําหรับรายเก่าแต่ไมนิ่ยม  เพราะจะเสียเวลาในการทํางาน) 
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รูปภาพ : การแสดงรายละเอียดข้อมูลลูกค้าหน้าแรกก่อนคลิกเข้าไปดูรายละเอียดต่างๆ 
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รูปภาพ : แสดงรายละเอียดแคมเปญของลูกค้าในแต่ละผลิตภัณฑ์ 
 

 

 
 

 



123 

 

รูปภาพ : การใช้ระบบ Smart sales เป็นขัน้ตอนการสร้างโอกาสทางการขาย 
 

 
 
ขัน้ตอนแรกคือ 

 1.1 สําหรับลกูค้าแคมเปญ  ถ้าขายผลิตภัณฑ์แล้ว  กรณีบนัทึก ปิดการขายได้ /ลกูค้า
สนใจ  ปิดการขายไมสํ่าเร็จ 
 1.2 สําหรับลกูค้าท่ีพนกังานธนาคารเสนอผลิตภณัฑ์เอง  กรณีบนัทึก ปิดการขายได้ /
ลกูค้าสนใจ  ปิดการขายไมสํ่าเร็จ 
 
ขัน้ตอนท่ี 2 

 2.1 คลิกตรงสร้างโอกาสทางการขาย 
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รูปภาพ : กรณีเข้าไปในสร้างโอกาสทางการขาย 
 

 
 
ขัน้ท่ี 1 ระบบจะแสดงช่ือลกูค้า และผลติภณัฑ์ ประเภทท่ีนําเสนอให้อตัโนมตัิ 
ขัน้ท่ี 2 หมายเลขท่ี 1 ระบบจะให้บนัทึกจํานวนเงิน  หมายเลขท่ี 2 คลิกสถานะว่าสนใจเหตุผล
ทางการขายสนใจเพราะอะไร 
ขัน้ท่ี 3 บนัทกึข้อมลู 
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ภาพข้างต้น  เป็นการบนัทกึข้อมลูกรณีลกูค้าไมส่นใจ  โดยมีการใสเ่หตผุล  คือ 
 1. ลกูค้าไมต้่องการถือผลิตภณัฑ์เพ่ิม 
 2. ลกูค้าไมมี่ความจําเป็นต้องใช้ 
 3. ใช้บริการของธนาคารอ่ืนแล้ว 
 4. ผลประโยชน์/ผลตอบแทนตํ่า 
 5. ระยะเวลานานเกินไป 
 6. ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูแ่ล้วยงัไมค่รบกําหนด 
 7. ไมใ่ช่เจ้าของบญัชี (ฝากผู้ อ่ืนมาทํารายการแทน) 
 8. ลกูค้าสนใจผลิตภณัฑ์อ่ืนของธนาคาร 
 9. คณุสมบติัของลกูค้าไมต่รง 
 10. มีปัญหาสขุภาพ 
 11. อายเุกิน 
 12. ไมม่ีบตัรเครดิต 
 13. อยูใ่นพืน้ท่ีเส่ียง 
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 ซึง่สว่นใหญ่ลกูค้าจะปฏิเสธสว่นมาก พนกังานจงึต้องใส่เหตผุล เพ่ือวา่ครัง้ต่อไป ลกูค้า
รายนีจ้ะไปสาขาอื่น  รายการก็จะโชว์ผ่านในระบบ Smart sales จะมีข้อมูลการบันทึกของ
พนักงานแต่คนท่ีอยู่ตามสาขาต่าง ๆ ชัดเจน  เพ่ือง่ายต่อการวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีพฤติกรรม
อยา่งไรในผลติภณัฑ์ท่ีนําเสนอ 
 

 
 

ภาพข้างต้น  จะแสดงต่อเม่ือพนกังานนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีนอกเหนือจากการวิเคราะห์ของระบบ  
มีทัง้ 
 1. การแสดงของผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ของธนาคาร 
 2. ประเภทของผลิตภณัฑ์ 
 3. จํานวนเงินท่ีลกูค้าทํา 
 4. สถานะวา่สนใจ, ไมส่นใจ, ตนัสนิใจซือ้, ตดัสนิใจไม่ซือ้ 
 5. วนัท่ีปิดการขายหรือเสนอขายผลติภณัฑ์ให้กบัลกูค้า 
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กรณีไม่พบข้อมูลลูกค้าในระบบงาน SMART SALES 
 

 
 

การแสดงสถานะในการบันทกึข้อมูล 
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 การนําเสนอผลิตภณัฑ์  และการสร้างความสมัพนัธ์ทางโทรศพัท์ (Outbound) 
 การใช้แคมเปญจาก CRM  เพ่ือนําเสนอผลิตภณัฑ์  โปรโมชัน่  หรือสร้างความสมัพนัธ์
กบัลกูค้า  โดยมีรายช่ือลกูค้าต้องได้รับมอบหมายจากผู้จดัการสาขา 
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การพฒันาแคมเปญ CRM  เพ่ือการขายท่ีง่ายขึน้ 

 CRM มีการเปล่ียนแปลงแคมเปญท่ีจดัส่งให้สาขา โดยจดักลุม่แคมเปญ แบ่งเป็น 3 ประเภท  
ตามความสําคญัดงันี ้
 1. Must-Do Campaigns = แคมเปญกลยทุธ์ แบง่เป็น 2 ประเภทยอ่ย 
  1.1 Must-Do Branch Segment  แคมเปญกลยทุธ์พิเศษเฉพาะสาขาตามลกัษณะ
ของสาขา (Branch Segment)  อยู่ระหว่างการพฒันานัน้ได้มีการจดัรูปแบบให้สอดคล้องกบั KPI 
ของแต่ละสาขาโดยจดักลุ่มเป็นไซร์  ระดบัสาขาขนาดเล็ก  ขนาดกลาง  และขนาดใหญ่  เพ่ือให้
ตอบสนองทัง้พนกังาน  และผลงานของสาขา 
  1.2 Must-Do Strategic  แคมเปญกลยทุธ์หลกัทัว่ไป อยูร่ะหว่างการพฒันา 
 2. Universal Campaigns  สามารถเลือกใช้ได้ตามความต้องการ 
 3. Most Wanted campaigns  แคมเปญท่ีรองขอ  หรือสาขาสร้างแคมเปญเอง  อยู่
ระหวา่งการพฒันา 
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132 

 

รูปภาพ : รายการแคมเปญท่ีต้องการโทรหาลกูค้าโดยเน้นเฉพาะกลุม่ลกูค้าประกนัชีวิต 
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รูปภาพ : ขัน้ตอนการวางแผนการขายโดยผ่านแคมเปญเฉพาะลกูค้าประกนัชีวิต 
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รูปภาพ : ขัน้ตอนการวางแผนการขายโดยผ่านแคมเปญเฉพาะลกูค้าประกนัชีวิต (ตอ่) 
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ขัน้ตอนที่ 3 ใช้คาํพูดที่เหมาะสม 
 - การแนะนําตวัเอง 
 - การนําเสนอผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ของธนาคาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



136 

 

รูปภาพ : ขัน้ตอนการบนัทึกข้อมลูการตอบรับของลกูค้าผา่นระบบงาน SMART SALES 
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รูปภาพ : ขัน้ตอนการบนัทึกข้อมลูการตอบรับของลกูค้าผา่นระบบงาน SMART SALES (ตอ่) 
 

 
 

 



138 

 

รูปภาพ : ขัน้ตอนการบนัทึกข้อมลูการตอบรับของลกูค้าผา่นระบบงาน SMART SALES (ตอ่) 
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รูปภาพ : ขัน้ตอนการบนัทึกข้อมลูการตอบรับของลกูค้าผา่นระบบงาน SMART SALES (ตอ่) 
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สรุปขัน้ตอนการนําเสนอผลิตภณัฑ์ลูกค้าท่ีได้รับแคมเปญ 
ในระบบ Smart Sales เมนู Outbound 

 1. เข้าระบบ Smart sales เมน ูOutbound   
  เพ่ือศกึษารายละเอียดแคมเปญ   และลกูค้าได้รับแคมเปญ  เพ่ือวางแผนการติดตอ่ 
 2. เตรียมข้อมลู  
  2.1 ก่อนโทรหาลกูค้าต้องเตรียมข้อมลูให้พร้อม  ดงันี ้ 

 ข้อมลูลกูค้า 

 ข้อมลูผลิตภณัฑ์ / แคมเปญสทิธิพิเศษ ท่ีลกูค้าได้รับ 

 ข้อมลูคูแ่ขง่ 
  เพ่ือให้เกิดความมัน่ใจ  และตอบข้อซกัถามของลกูค้าได้  เม่ือโทรไปเสนอผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆ ให้กบัลกูค้า 
 3. โทรหาลกูค้าเพ่ือเสนอแคมเปญ 
  เตรียม Script ทุกครัง้ก่อนโทรหาลูกค้า  เพ่ือการใช้คําพูดท่ีเหมาะสม  และเพ่ือ
ลกูค้าสนใจในแคมเปญท่ีได้รับ 
 4. บนัทกึในระบบSmart sales 
  หลงัการติดตอ่ บนัทึกการติดตอ่ในระบบ Smart Sales ทกุครัง้ 
 5. ติดตามลกูค้า 
  โทรศัพท์ติดตามลกูค้า  เพ่ือเป็นการแสดงให้ลกูค้าเห็นว่าเราใส่ใจ  และบนัทึกการ
ติดตอ่ทกุครัง้ 
 
การใช้ระบบงานSmart sales : ตดิตามโอกาสทางการขาย (Follow Up) 
 กลุม่ลกูค้าท่ีต้องติดตามแบง่ออกเป็น 2 กลุม่  
 1. ลูกค้าท่ีมาท่ีสาขา (Walk-in): พนักงานบันทึกในสถานะ ลูกค้าสนใจ หมายถึง 
พนกังานเสนอขายผลติภณัฑ์ ลูกค้ายังไม่ตัดสินใจซือ้ในวันนี ้

  ตัวอย่างเช่น  ลูกค้าต้องการกลับไปเปรียบเทียบกับท่ีอ่ืนก่อนหรือลูกค้าต้องการ
ตัดสินใจในด้านอ่ืน ๆ พนักงานควรบันทึกไว้เป็นสถานะ “ลูกค้าสนใจ” เพ่ือให้ระบบ Smart 
Sales บนัทกึข้อมลู  และเตือนในระบบเม่ือถงึวนัครบกําหนดสญัญา 
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 2. ลูกค้าท่ีทําการติดต่อผ่านทางโทรศัพท์จากแคมเปญ CRM: พนักงานบันทึก
สถานะ “Yes”  
 

 
 
 
ประโยชน์จากการใช้ระบบ Smart Sales เพื่อการตดิตามลูกค้า 
 1. ลูกค้าท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์ของธนาคารง่ายต่อการนําเสนอ  เน่ืองจากพนักงานมี
โอกาสพบลกูค้าแล้ว  โอกาสปิดการขายได้สําเร็จมากขึน้ 
 2. เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  หากพนักงานมีการติดตามสอบถามถึงการ
ตดัสินใจ  เม่ือถงึครบกําหนด  แสดงถงึความใสใ่จ ลกูค้าจะเกิดความพงึพอใจมากขึน้ 
 3. เพ่ือเพ่ิมยอดขายของสาขาจากการติดตามลกูค้ารายเก่า 
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รูปภาพ : แสดงสถิติการบนัทึกของลกูค้าโดยแสดงรายงานแต่ละรายพนกังาน 
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รูปภาพ : แสดงสถิติการบนัทึกของลกูค้าโดยแสดงรายงานแต่ละรายพนกังานในภาพรวมสาขา 
 

 
 

 



144 

 

รูปภาพ : แสดงสถิติการบนัทึกของลกูค้าโดยแสดงรายงานแต่ละรายพนกังานในภาพรวมสาขา ตอ่) 
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รูปภาพ : แสดงสถิติการบนัทึกของลกูค้าโดยแสดงรายงานแต่ละรายพนกังานในภาพรวมสาขา ตอ่) 
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รูปภาพ : แสดงสถิติการบนัทึกของลกูค้าโดยแสดงรายงานแต่ละรายพนกังานในภาพรวมสาขา ตอ่) 
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รูปภาพ : แสดงรายละเอียดโอกาสทางการขายของพนกังานกรณีสถานะลกูค้าสนใจ 
 

 
 
 

 
 



148 

 

รูปภาพ : ยอดขายในแต่ละวัน 
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รูปภาพ : ยอดขายในแต่ละวัน 
 

 
 
การบริหารงานสาขา 
 Module 1 : การวางแผนอตัรากําลงัและการใช้ Service Planner 
 Module 2 : การมอบหมายรายชื่อลกูค้าและการบริหารรายช่ือลกูค้า 
 Module 3 : การประชมุตอนเช้า 
 Module 4 : การพฒันาศกัยภาพพนกังาน 
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รูปภาพ :  Module 1 : การวางแผนอตัรากําลงัและการใช้ Service Planner 
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รูปภาพ :  Module 1 : การวางแผนอตัรากําลงัและการใช้ Service Planner 
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รูปภาพ : Module 2 : การมอบหมายรายชื่อลกูค้า  และการบริหารรายช่ือลกูค้า 
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รูปภาพ : Module 2 : การมอบหมายรายชื่อลกูค้า  และการบริหารรายช่ือลกูค้า 
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รูปภาพ : Module 2 : การมอบหมายรายชื่อลกูค้าและการบริหารรายช่ือลกูค้า 
 

 
 
การประชุมตอนเช้า 

 เตรียมการก่อน Morning Talk 
1. ตรวจสอบอีเมล์ ประจําวนัเตรียมเอกสารท่ีจําเป็นให้พร้อม 

  1.1 ขา่วสารตา่ง ๆ ของธนาคาร 
  1.2 ผลิตภณัฑ์  หรือโปรโมชัน่ใหม ่ๆ 
  1.3 แคมเปญใหม ่ๆ จาก CRM (ถ้ามี) 
 2. เข้าระบบงาน Smart Sales เพ่ือตรวจสอบรายงาน 
  2.1 Walk-in Utilization & Success & Follow up 

2.2 Campaign Performance 

 Must-Do BR Segment 

 Must-Do Straregic 

 Universal (ถ้ามีการใช้รายช่ือ) 
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 3. เตรียม Capacity Plan เพ่ือกําหนดเปา้หมาย 
  การประชมุตอนเช้า ควรใช้เวลา Morning Talk 15-20 นาที 
  3.1 ชีแ้จงนโยบายหลักสําคญัของเขต เครือขา่ย หรือธนาคาร 
  3.2 Update ขา่วสาร,ผลติภณัฑ์หรือโปรโมชัน่ใหม,่ แคมเปญใหม ่ๆ ฯลฯ 
  3.3 ช่ืนชม ผลงานของพนกังานท่ีปฏิบตัิงานได้ดี 
  3.4 Update ผลงาน จาก Smart sales  และกําหนดแนวทางในการปฏิบตัิงาน 
  3.5 กาํชับ เร่ืองการติดตอ่ลกูค้าตาม Plan 
  3.6 แบ่งปัน ประสบการณ์, กรณีศกึษาท่ีมีปัญหา, ระดมสมองแนวทางแก้ไข  
 
การพฒันาศักยภาพของพนักงาน 
 การขายอยา่งมีประสิทธิภาพต้องการการดําเนินงานหลกั 3 ประการ 
 

กิจกรรม วตัถปุระสงค์ เคร่ืองมือ 
 

อบรมพนกังานให้ได้รับทกัษะ
การขาย 
 

เพื่อเพิ่มทักษะการขายของ
พนักงาน 
-กระบวนการทกัษะการขาย
แบบท่ีปรึกษาของSCB 
-การขายทางโทรศพัท์ 
 

 

การจดัสรรหน้าท่ีให้กบั
พนกังานท่ีเหมาะสม 

-ใช้ผลลัพธ์ท่ีได้จากการ
วางแผนอัตรากาํลังสาํหรับ
มอบหมายงานให้พนักงาน 
-พจิารณาปัจจัยต่างๆ เช่น 
ทกัษะของพนักงานและ
คุณสมบัติ ความสัมพันธ
ของพนักงาน 

ตารางแสดงทกัษะและคณุวฒิุ
ของพนกังาน 

กํากบัดแูลงานในหน้าท่ีและ
การอบรมของพนกังาน 

-กาํกับดูแลคุณภาพของการ
ขาย 

ใบประเมนิการทํางาน 
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รูปภาพ : ตารางแสดงทักษะและคุณวุฒขิองพนักงาน 
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รูปภาพ : ขัน้ตอนการเข้าใช้ระบบงาน SMART SALES 
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ภาพข้างต้นเป็นระบบงานขัน้ตอนการเข้า Smart Sales ของธนาคาร 
 กระบวนการขัน้ตอนในระบบงาน Smart Sales  ในส่วนของธนาคารไทยพาณิชย์ได้
จัดทําขึน้มา  เพ่ือความสะดวก  และการเข้าถึงข้อมูลลูกค้าว่า  พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ผ่านธนาคารส่วนใหญ่มีผลิตภัณฑ์อะไรบ้าง  เพ่ือพนักงานธนาคารจะได้นําข้อมูล
รายละเอียดท่ีได้จากการวิเคราะห์ของระบบงานธนาคาร  นําไปต่อยอดในการสร้างผลงานท่ีมี
ประสิทธิภาพ  และยงัส่งผลประโยชน์ต่อลกูค้าท่ีมาใช้บริการ   สําหรับพฤติกรรมแรงจงูใจในการ
ตดัสินใจซือ้  โดยเฉพาะการซือ้ผลิตภณัฑ์ประกนัชีวิตผ่านธนาคารตามสาขาต่าง ๆ  กรณีศึกษา
ธนาคารไทยพาณิชย์  ในเขตพืน้ท่ีวิสทุธิกษัตริย์ 
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ภาคผนวก ช 
หนังสือตอบรับนําเสนอบทความวิจยั 
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