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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจและระดับของกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต รวมถึง 3) เพื่อเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ  
(Survey Research) ท�ำการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากตัวอย่างจากประชาชนที่มี อายุตั้งแต่  
20-60 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื้อประกันชีวิต จ�ำนวน 400 คน โดย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistics) และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ด้วย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple  
Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีแรงจูงใจ 
ในการซ้ือประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา 
ในรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการอุปถัมภ์ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ ตามล�ำดบั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีเพศและอาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน และ 
ยังพบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยตัวแปรทั้ง 4 สามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 72.60 

ค�ำส�ำคัญ: แรงจูงใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกันชีวิต

Abstract

	 This study seeks to examine the motivation level and decision-making process 
for purchasing life insurance among working individuals in Bangkok and its vicinity  
during the COVID-19 pandemic. Additionally, it aims to compare the life insurance  
purchase decision process during the pandemic across various individual attributes 
and investigate the impact of motivation on this decision-making process. This study 
utilized survey research methodology, employing questionnaires to gather data from 
400 individuals aged 20-60 years old who reside in Bangkok and its surrounding areas  
and have purchased life insurance. Quota sampling was implemented to ensure a  
representative sample. Descriptive statistics and multiple regression analysis were employed 
to analyze the collected data and test the study's hypotheses. The findings indicate that 
the overall motivation to purchase life insurance among working individuals in Bangkok 
and its vicinity during the COVID-19 pandemic is at a high level. When examining each 
specific aspect, the Patronage Buying Motive demonstrates the highest mean score, 
followed by the Product Buying Motive, Rational Buying Motive, and Emotional  
Buying Motive, respectively. The results of hypothesis testing reveal statistically significant  
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differences in the level of the life insurance purchase decision process based on  
gender and occupation. Furthermore, it is evident that Rational Buying Motives, Emotional 
Buying Motive, Product Buying Motive, and Patronage Buying Motive exert influence  
on the life insurance purchase decision. Collectively, these four aspects explain 72.60% 
of the variance in the life insurance purchase decision. 

Keywords: Motivation, Purchase, Decision Process, Life Insurance

บทน�ำ
	 เนื่องจากช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 เกิดโรคอุบัติใหม่จากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
สายพันธุ์ใหม่ ซ่ึงมีศูนย์การแพร่กระจายในเมืองอู่ฮ่ันประเทศจีน และยังไม่สามารถระบุสาเหตุของ 
การเกิดเช้ือได้อย่างแน่ชัด ด้านองค์การอนามัยโลก (WHO) ยืนยันการติดเช้ือจากมนุษย์สู่มนุษย์  
(Human-to-human transmission) และได้มีประกาศเรียกอย่างเป็นทางการว่า COVID-19  
(ธันยาภัทร์ วงษ์ภัทรสถิตย์ และ ประภัสสร วิเศษประภา, 2564) ซึ่งในปัจจุบัน COVID-19 ยังคง 
แพร่ระบาดไปยังประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลกอย่างต่อเนื่อง รวมถึงประเทศไทยที่มีผู้ติดเช้ือและผู้เสียชีวิต 
จ�ำนวนมาก และ COVID-19 มีวิวัฒนาการกลายพันธุ์จากสายพันธุ์หนึ่งไปเป็นอีกสายพันธุ์หนึ่ง 
อย่างไม่หยุดยั้ง แม้จะมีการคิดค้นวัคซีนเพื่อป้องกัน COVID-19 และมียาที่ใช้ในการรักษา COVID-19 
แล้ว แต่ก็ยังไม่สามารถแก้ปัญหาการแพร่ระบาดที่เกิดขึ้นได้ สาเหตุเพราะเชื้อไวรัสโควิดมีวิวัฒนาการ 
และกลายพันธุ์อย่างไม่มีแนวโน้มว่าจะหยุด นอกจากนี้ยังพบการติดเช้ือของโรคฝีดาษวานร หรือ 
โรคฝีดาษลิง หรือไข้ทรพิษลิง (Monkeypox) เกิดจากไวรัส Othopoxvirus ซึ่งอยู่ในตระกูลเดียวกันกับ
เช้ือไวรสัโรคฝีดาษ หรือไข้ทรพษิ พบในสตัว์ตระกูลลงิและสตัว์ฟันแทะ ปัจจบัุน ยังไม่มวิีธกีารรกัษาหรอื
มีวัคซีนป้องกันโดยเฉพาะ แต่สามารถควบคุมการระบาดได้โดยการฉีดวัคซีนป้องกันโรคฝีดาษ สามารถ
ช่วยป้องกันได้ 85% (วรฉัตร เรสลี, ม.ป.ป.) โดยเมื่อวันที่ 6 มิถุนายน 2565 กระทรวงสาธารณสุข 
แถลงข่าว พบว่าข้อมูลการติดเชื้อสถานการณ์ทั่วโลก ณ วันที่ 5 มิ.ย. 2565 มีรายงานใน 43 ประเทศ 
มีผู้ป่วยยืนยัน 900 กว่าคน (สธ. เผยสถานการณ์ “โรคฝีดาษลิง“ ยืนยันไทยยังไม่พบผู้ป่วย ขณะที ่
ทั่วโลกติดเชื้อแล้ว 990 คน, 2565) ทั้งนี้ประเทศไทย ยังคงมีการเฝ้าระวังอย่างต่อเนื่อง
	 จากสถานการณ์ดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า เราไม่สามารถคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต
ได้ ท้ังในเรื่องของการเจ็บป่วย หรือ เรื่องอุบัติเหตุ ที่อาจเกิดข้ึนกับเรา หรืออาจเกิดข้ึนกับบุคคล 
ทีเ่รารัก ซ่ึงในอนาคตอาจมโีรคอบัุตใิหม่ เกิดข้ึนอกีก็เป็นได้ การท�ำประกันชีวิตจงึเป็นเครือ่งมอืหนึง่ทีช่่วย
ลดความเสี่ยงในอนาคตเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด  การท�ำประกันชีวิตมีประโยชน์หลายด้าน ได้แก่ 
การคุ้มครองผู้ท�ำประกันชีวิต ช่วยให้ผู้ท�ำประกันสามารถบริหารจัดการกับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิต
ในอนาคตของผู้ท�ำประกันชีวิตหรือครอบครัวให้ดีขึ้น ท�ำให้สามารถลดภาระ ค่าใช้จ่ายทางการเงินที่จะ
เกิดข้ึนหากเกิดการสญูเสยีกับผูท้�ำประกันชีวิต การเพิม่ความมัน่คงทางการเงินให้กับผูท้�ำประกันชีวิตและ
ครอบครัว อกีทัง้ยังเป็นเคร่ืองมอืในการวางแผนการออมเงินและเป็นการลงทนุในระยะยาว ตลอดจนเป็น
เครื่องมือในการวางแผนภาษีบุคคลธรรมดา (ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์, 2560)
	 การมองเห็นความส�ำคัญในเร่ืองความเสีย่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านการเสยีชีวิตจากโรคภยัไข้เจบ็หรอื
การเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ ความต้องการสร้างความมั่นคงในอนาคต สร้างความมั่นคงและหลักประกัน
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ให้กับครอบครัว จะส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ซึ่งก็คือการซื้อความเสี่ยงภัยใน
อนาคตที่ไม่สามารถมองเห็น หรือคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดข้ึนได้ แรงจูงใจจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้การ
ตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาเร่ือง แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก
สถานการณ์โควิดที่เกิดขึ้น ถือเป็นเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดมาก่อน ท�ำให้คนส่วนใหญ่มองเห็นความส�ำคัญ 
ของการซ้ือประกันชีวิตเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะประกันที่เกิดข้ึนใหม่ อย่างเช่น ประกันโควิด (เจอ  
จ่าย จบ) และยังส่งผลไปถึงการเห็นความส�ำคัญของประกันประเภทอืน่ ๆ  อกีด้วย สามารถแสดงให้เห็น
ได้จากอัตราการเติบโตของตลาดประกันชีวิต 

ตารางที่ 1 มูลค่าตลาดประกันชีวิต (ล้านบาท) 2561-2565

	 ปี	 มูลค่าตลาดประกันชีวิต (ล้านบาท)	 เติบโต (ร้อยละ)

	 2561	 627,387	 4.26

	 2562	 610,914	 -2.63

	 2563	 600,206	 -1.75

	 2564	 614,116	 4.26

	 2565	 612,000–629,500	 0-2.5

	 เฉลี่ย	 613,156	 1.04

ที่มา:  Eukeik.ee (2565)

	 ซ่ึงวยัท�ำงาน เป็นกลุม่เสีย่งทีต้่องออกไปท�ำงานนอกบ้าน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในช่วงสถานการณ์
ที่มีโรคระบาดเกิดขึ้นเช่นนี้ ถึงแม้จะมีนโยบายให้ Work from home (WFH) แต่ก็ไม่ใช่ทุกสถานที่
ท�ำงาน ที่จะน�ำนโยบายนี้ไปปฏิบัติ ท�ำให้การใช้ชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
มคีวามเสีย่งต่อการตดิเช้ือโรค และเสีย่งท่ีจะน�ำเช้ือเข้ามาสูบ้่านท่ีมผีูส้งูอายุ หรอืเด็กเลก็ และยังมคีวาม
เสี่ยงในเรื่องการเกิดอุบัติเหตุ ไม่ว่าจะเกิดจากการขับขี่ยานพาหนะ หรือเกิดจากการท�ำงาน ท�ำให้ผู้วิจัย
ต้องการศึกษาว่าแรงจูงใจด้านใดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตมากที่สุด เพื่อน�ำข้อมูล 
ทีไ่ด้จากการวิจยัไปเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์ส่งเสริมการท�ำประกันชีวิต ออกแบบผลติภณัฑ์ประกัน
ชีวิตใหม่ ก�ำหนดเบ้ียประกันทีเ่หมาะสม เพือ่ให้สามารถออกแบบผลติภณัฑ์ทีต่อบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ตรงจุด

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research objectives) 
	 1.	 เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจและระดับของกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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	 3. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ
	 Maslow (1954, อ้างถึงใน ณัฐพล ศิริขจรกิจ และ อัจฉรียา ศักดิ์นรงค์, 2564) ได้ให้ความ
หมายของแรงจูงใจไว้ว่า เป็นสิ่งท่ีมีมีอิทธิพลต่อมนุษย์ในการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนจากความ
ต้องการ หรือความปรารถนาที่จะพยายามกระท�ำในสิ่งที่ตนเองต้องการให้บรรลุผลส�ำเร็จไว้อย่างต้ังใจ 
โดยเชื่อว่ามนุษย์จะมีล�ำดับความต้องการแบ่งออกเป็น 5 ขั้น คือ ด้านร่างกาย ด้านความปลอดภัยหรือ
มัน่คง ด้านสงัคมหรอืได้รับการยอมรบั ด้านการได้รบัการยกย่อง และด้านการประสบความส�ำเร็จในชีวิต 
ในขณะที่ Loudon and Bitta (1988, อ้างถึงใน นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553) ได้ให้ความหมายของ
แรงจูงใจว่า หมายถึง สภาวะที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภค ที่เป็นพลังทําให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเป้าหมายที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม ซึ่งความต้องการ
ของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส�ำหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส�ำคัญของ 
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) กล่าวคือ ธุรกิจต้องสามารถท่ีจะก�ำหนด และ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs) ให้ได้ดีกว่าและ
รวดเรว็กว่าคูแ่ข่งขัน (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 2550, อ้างถึงใน ธนพร ค�ำทิพย์ และ รวิดา วริยิกิจจา, 2561)
	 ดังนั้น แรงจูงใจ คือ สิ่งกระตุ้นที่ท�ำให้ที่บุคคลเกิดความคาดหวัง โดยอาจจะเกิดมาจาก 
แรงกระตุ้นต่าง ๆ  และความต้องการทีจ่ะท�ำให้ส�ำเรจ็ตามท่ีคาดไว้ด้วยการปรับเปลีย่นพฤติกรรมบางอย่าง
เพื่อตอบสนองต่อความคาดหวัง (เกษราพร รักษาสัตย์, 2564) โดยอาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจเป็นสภาวะ
ที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง 
สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้น ผลักดันให้แสดงพฤติกรรมตามล�ำดับขั้นตอน ประกอบด้วย แรงขับ (drive) 
แรงกระตุ้น (urge) ความปรารถนา หรือความต้องการ (wish or desire) (Mowen, 1995, อ้างถึง 
ใน ณัฐรดา ปัญจศุภโชค, 2560) ในการวิจัยครั้งนี้ แรงจูงใจจึงหมายถึง สิ่งที่กระตุ้น และผลักดันให้เกิด 
พฤติกรรมการซ้ือประกันชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ความส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เหตุผล 
ความจ�ำเป็นในการสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับคนในครอบครัว ซึ่งพฤติกรรมทุกชนิดมีจุดเริ่มต้น
มาจากแรงจูงใจรวมถึงแรงจูงใจในการซื้อสินค้า โดยสามารถแบ่งประเภทของการเกิดแรงจูงใจ ไว้ดังนี้ 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545 อ้างถึงใน เกษราพร รักษาสัตย์, 2564)
	 1.  แรงจูงใจด้านเหตุผล เกิดจากการไตร่ตรองพิจารณาของผู้บริโภคอย่างมีเหตุผลก่อนว่า 
เหตุใดจึงเกิดความต้องการบริโภคสินค้าชนิดนั้น แรงกระตุ้นท่ีท�ำให้เกิดแรงจูงใจประเภทนี้ ได้แก่  
1.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการประหยัดเงิน ประหยัดค่า 
ใช้จ่าย หรือประหยัดทรัพยากรท่ีมีอยู่ของผู้บริโภค 1.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้งาน  
(Efficiency and Capacity) หมายถึงแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการด้านประสิทธิภาพในการท�ำงาน 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 1.3 ความเชื่อถือได้ (Dependability) แรงจูงใจที่เกิดจากการให้ความส�ำคัญกับ 
ความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ การรับประกัน ซ่ึงเป็นแรงจูงใจในการซ้ือท่ีมีความส�ำคัญมากอย่างหนึ่ง
เพราะผู้บริโภคมักจะให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือของสินค้า 1.4 ความคงทนถาวร (Durability) 
หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากความต้องการที่จะให้ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้ยาวนาน ไม่สึกหรอหรือ
เสื่อมสภาพก่อนเวลาอันสมควร และ 1.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) หมายถึง แรงจูงใจ
ที่เกิดจากต้องการความง่ายต่อการใช้งาน ไม่ยุ่งยากและซับซ้อนของผลิตภัณฑ์
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	 2.	 แรงจูงใจด้านอารมณ์ เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือ
ดุลพินิจส่วนตัว แรงกระตุ้นท่ีท�ำให้เกิดแรงจูงใจประเภทนี้ ได้แก่ 2.1 ความต้องการเป็นปัจเจกภาพ  
(Individuality) หมายถึง แรงจงูใจทีเ่กิดจากความต้องการความโดดเด่นกว่าผูอ้ืน่ ต้องการความแปลกใหม่ 
ไม่ซ�้ำใคร 2.2 ความต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความ
ต้องการเหมือน คล้ายคลึงกับผู้อื่น เช่น ดารา นักร้อง Influencer ที่ตนเองชื่นชอบ 2.3 ความต้องการ
เหนือผู้อื่น (Emulation) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความพยายามที่จะมีผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อให้เกิดความ 
รู้สึกว่าตนเองอยู่เหนือผู้อื่นและไม่น้อยหน้าผู้อื่น 2.4 ความต้องการความสะดวกสบาย (Comfort)  
หมายถึง แรงจงูใจทีเ่กิดจากการท่ีต้องการความสะดวกสบายจากสิง่ทีเ่ป็นอยู่ หรือผ่อนแรงให้เบาแรงข้ึน 
และ 2.5 ความต้องการความเพลิดเพลิน (Entertainment and Pleasure) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิด
จากการต้องการความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ เกิดความสุนทรีย์ ความสุขสบายใจ
	 3.	 แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ข้ันพื้นฐาน ที่เกิดจากความ 
ต้องการสินค้าของผู้บริโภค จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเองให้ได้รับความพึงพอใจ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์จะท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจ 
เลอืกซ้ือสนิค้าชนดิใดชนดิหนึง่จากสนิค้าทีม่ใีห้เลอืกมากมายหลายชนดิ โดยให้เหมาะสมกับความต้องการ
และสถานภาพของตนเอง แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 3.1 แรงจูงใจในการ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์ข้ันพื้นฐาน หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากการพิจารณาความจ�ำเป็นในการซ้ือ อาจจ�ำเป็น 
ต้องตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่จ�ำเป็นท่ีสุดเพียงตัวเลือกเดียวจากตัวเลือกมากมายเพื่อให ้
เหมาะสมกับก�ำลังทรัพย์ หรือสถานภาพของตนเอง และ 3.2 แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกสรร 
หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากการพิจารณาหลายข้ันตอน เช่น เมื่อตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้าชนิดหนึ่งเพื่อ
ประโยชน์การใช้สอยแล้ว จะต้องใช้การตัดสินใจอีกข้ันหนึ่งในการเลือกย่ีห้อหรือรุ่นสินค้าให้ตรงกับ 
ความต้องการมากที่สุด
	 4.	 แรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าจากผู้ให้บริการ 
ร้านใดร้านหนึ่งโดยเฉพาะ ถือได้ว่าเป็นแรงจูงใจอย่างหนึ่ง ซึ่งมีสาเหตุดังนี้ 4.1 การบริการที่เป็นที่น่า
พอใจ (Satisfactory Services) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการได้รับการบริการที่ดีเป็น 
ที่น่าพอใจจากร้านค้า 4.2 ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความ
ต้องการในการใช้บริการร้านค้าด้วยราคาที่เหมาะสม 4.3 ท�ำเลที่ตั้ง (Good Access to Location) 
หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการใช้บริการร้านค้าที่มีท�ำเลที่ตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการเข้าถึง  
4.4 มีสินค้าหลากหลายให้เลือก (Abundance of Assortments) หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 
ความต้องการความหลากหลายของสินค้าให้เลือกสรร 4.5 ภาพลักษณ์ร้านค้าน่าเช่ือถือ (Goodwill  
or Image) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเช่ือถือของร้านค้า  
4.6 ความเคยชินของผู้บริโภค (Buying Habits) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความเคยชินคุ้นเคย 
หรือเคยได้ใช้บริการกับร้านค้ามาก่อนแล้ว

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทํา 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้า 
และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์  
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส�ำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550,  
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อ้างถึงใน ธนัท สุขวัฒนาวิทย, 2556) ในขณะที่ ชิษณุพงศ์ สุกก�่ำ (2560) สรุปว่า การตัดสินใจ  
หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งท่ีต้องการจากทางเลือกมากมายโดยน�ำมาพิจารณาด้วยเหตุผล  
เพื่อให้ได้สิ่งท่ีจะท�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ การตัดสินใจจึงถือเป็นกระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติ 
จากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและ
ลักษณะของการตัดสินใจของผู้ซื้อ (วนัสพร บุบผาทอง, 2564) ซึ่งตรงกับที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542, 
อ้างถึงใน นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะ
ซ้ือสนิค้าใดสนิค้าหนึง่นัน้จะต้องมกีระบวนการต้ังแต่จดุเริม่ต้นไปจนถึงทัศนคตหิลงัจากทีไ่ด้ใช้สนิค้าแล้ว 
ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก 
การประเมนิทางเลอืกการตัดสนิใจซ้ือ ทัศนคตหิลงัการซ้ือ การตัดสนิใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการ
เลอืกทีจ่ะกระท�ำสิง่ใดสิง่หนึง่จากทางเลอืกต่าง ๆ  ทีม่อียู่ซ่ึงผูบ้รโิภคมกัจะต้องตัดสนิใจในทางเลอืกต่าง ๆ   
ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ�ำวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามข้อมูล 
และข้อจ�ำกัดของสถานการณ์ ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถท�ำความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค 
การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ในการวิจัยครั้งนี้  
การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงผ่านกระบวนการคัดครอง 
ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ต้องการ เพื่อมาตอบสนองต่อความต้องการนั้น ๆ
	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) ประกอบไปด้วย  
5 ขั้นตอน ดังนี้ (นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560)
	 1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการซ้ือ จะเร่ิมเมื่อผู้ซ้ือรับรู ้
ปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซ้ือจะรู้ถึงสภาพความต้องการพื้นฐานของเขาโดยความต้องการนั้น จะเกิด 
มาจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอกของแต่ละบุคคล ความต้องการท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งกระตุ้นภายใน  
ได้แก่ ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และเพิ่มระดับจนกลายเป็นแรงขับ (Driver)  
ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดกรกับแรงขับจากประสบการณ์ในอดีต
	 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ท�ำให้ผู้บริโภค 
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ซ่ึงแหล่งข้อมูลหลักของผู ้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในภายหลัง  
แหล่งข้อมูลดังกล่าวสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม คือ แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น 
ครอบครวั เพือ่นบ้าน คนรู้จกั แหล่งการค้า (Commercial Sources) เช่น สือ่ทางโฆษณา พนกังานขาย 
ตัวแทนการค้า การบรรจุหีบห่อ การแสดงสินค้า แหล่งชุมชน (Public Sources) เช่น จากสื่อมวลชน 
องค์การคุ้มครองผูบ้รโิภค และแหล่งทดลอง (Experimental Sources) เช่น หน่วยงานท่ีส�ำรวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะการตลาดผลิตภัณฑ์
	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว  
จากการค้นหาข้อมลู ผูบ้รโิภคจะเกิดความเข้าใจและประเมนิผลทางเลอืกต่าง ๆ  นกัการตลาดจ�ำเป็นต้อง
รู้วิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือก ขั้นตอนนี้ต้องอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบ 
ด้วยมาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าหรือผลลัพธ์  
จากการซ้ือและบริโภค โดยมีการแสดงในรูปของคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกว่าเกณฑ์การประเมินผลที่ม ี
การก�ำหนดข้ึนมา และได้รับอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคล ซ่ึงพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา
และอื่น ๆ
	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การประเมินผลจะช่วยให้ผู้บริโภคก�ำหนดความ
พอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยท่ัว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เขา 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
1. 	การรับรู้ปัญหา
2. 	การค้นหาข้อมูล
3. 	การประเมินทางเลือก
4. 	การตัดสินใจ
5. 	พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
	 (จิรดา จิตตะสัมพันธ์พร, 2562)

ชอบมากที่สุดและปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการประเมินผลพฤติกรรม และการตัดสินใจซ้ือ  
3 ประการคือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้องจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบ 
ต่อการตดัสนิใจซ้ือสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสนิใจซ้ือ ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ  
ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนผลิตภัณฑ์ และปัจจัยสถานการณ์
ทีไ่ม่ได้คาดคะเนขณะทีผู่บ้รโิภคจะตัดสนิใจซ้ือนัน้ปัจจยัทีไ่ม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงมผีลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย การตัดสินใจของบุคคลมีการปรับปรุง
หรือเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามเพื่อท�ำความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อ 
ลดภาวะความเสี่ยง
	 5.	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากการซื้อและทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ เกี่ยวกับความพอใจให้แก่ผู้ซื้อ ผู้ซื้อจะมีทัศนคติที่ดีต่อ 
สินค้า จะท�ำให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์ซ�้ำ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจในสินค้า 
อาจท�ำให้เลิกซื้อผลิตภัณฑ์ไปเลย

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)	 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

	 ปัจจัยส่วนบุคคล
1. 	เพศ
2. 	อายุ
3. 	ระดับการศึกษา
4. 	อาชีพ
5. 	รายได้ต่อเดือน
6. 	สถานภาพการสมรส

	 แรงจูงใจ
1. 	ด้านเหตุผล
2. 	ด้านอารมณ์
3. 	ด้านผลิตภัณฑ์
4. 	ด้านการอุปถัมภ์
	 (เกษราพร รักษาสัตย์, 2564)
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย
ประชากร และตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนวัยท�ำงาน อายุตั้งแต่ 20-60 ปี โดยท�ำงานอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซ้ือประกันชีวิต ซ่ึงไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน (Infinity 
population) ดังนัน้ ขนาดตวัอย่างสามารถค�ำนวณได้จากสตูรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
ค�ำนวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในการ
ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้ท�ำการส�ำรองกลุ่มตัวอย่างไว้ 15 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ
ท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบก�ำหนดโควต้า (Quota sampling) โดยก�ำหนดเป็นตัวอย่างผู้ชายจ�ำนวน 
200 คน และผู้หญิงจ�ำนวน 200 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ในรูปแบบ Google form เพื่อรวบรวม
ข้อมลูจากผูท้ีส่มคัรใจตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจากการส่งแบบสอบถามมอีตัราการตอบกลบั จ�ำนวน 400 ชุด 
คิดเป็น 100% ของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ และสถานภาพ
สมรส จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต โดยเป็นค�ำถาม
ปลายปิดจ�ำนวน 16 ข้อ ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ 
และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต โดยเป็นค�ำถามปลายปิด 
จ�ำนวน 20 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale  
มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ และมีการประเมินในการหาความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.79–0.90 ซ่ึงอยู่ในระดับที ่
ยอมรับได้ ดังนั้น ถือว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นแบบส�ำรวจ (Survey) ส่วนรูปแบบ
ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) จากกลุ่ม
เป้าหมาย เพื่อวิเคราะห์และแสดงผลของการวิจัยให้ออกมาเป็นจ�ำนวนและร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป  ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ สถิติ t-Test, F-Test พร้อมกับเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ด้วยวิธี LSD และ Multiple linear Regression Analysis และ
ใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน

ผลการวิจัย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage)  
เพื่อบรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ และสถานภาพสมรสกลุม่ตวัอย่างเป็นคนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล
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ที่เป็นตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเพศหญิง 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ�ำนวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน จ�ำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 มีรายได้สูงกว่า 35,000 
บาท จ�ำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 243 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.8

แรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายระดับแรงจูงใจ
ในการซ้ือประกันชีวิต ก�ำหนดการวัดคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ระดับค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุดลบด้วยคะแนน 
ต�่ำสุด แล้วหารด้วยจ�ำนวนชั้น ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 1 พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิตในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อ
พิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านการอุปถัมภ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุดเป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมา 
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต 

 แรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต	 Mean	 S.D.	 ระดับแรงจูงใจ

1. ด้านเหตุผล	 4.59	 0.53	 มากที่สุด

2. ด้านอารมณ์	 4.42	 0.69	 มากที่สุด

3. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.66	 0.52	 มากที่สุด

4. ด้านการอุปถัมภ์	 4.67	 0.52	 มากที่สุด

           รวม	 4.58	 0.50	 มากที่สุด
	

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายระดับความ 
คิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต ก�ำหนดการวัดคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ระดับค่าเฉลี่ยคะแนน 
สงูสดุลบด้วยคะแนนต�ำ่สดุ แล้วหารด้วยจ�ำนวนช้ัน ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 2 พบว่า คนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตในภาพรวมอยู่ใน 
ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในรายกระบวนการพบว่า การตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด 
เป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมาเป็นการประเมินผลทางเลือก การค้นหาข้อมูล การรับรู้ความต้องการหรือ 
การรับรู้ปัญหา และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต	 Mean	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

1. การรับรู้ความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 	 4.67	 0.49	 มากที่สุด

2. การค้นหาข้อมูล 	 4.67	 0.50	 มากที่สุด

3. การประเมินผลทางเลือก 	 4.69	 0.51	 มากที่สุด

4. การตัดสินใจซื้อ	 4.72	 0.46	 มากที่สุด

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 	 4.66	 0.53	 มากที่สุด

                รวม	 4.68	 0.44	 มากที่สุด
	
การทดสอบสมมติฐาน 
	 สมมตฐิานที ่1 คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน

ตารางที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

	 			     ลักษณะทางประชากรศาสสตร์

	กระบวนการตัดสินใจ	 เพศ	 อายุ	 ระดับ	 อาชีพ	 รายได้/	 สถานภาพ

	 ซื้อประกันชีวิต			   การศึกษา		  เดือน	 การสมรส

	 t	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S

1. การรับรู้ปัญหา	 4.202	0.000	 0.06	 0.97	 2.11	 0.12	 2.14	 0.11	 0.56	 0.64	 0.95	 0.38

2. การค้นหาข้อมูล	 3.368	0.001	 0.23	 0.87	 1.24	 0.28	 3.80	 0.02	 0.40	 0.75	 1.11	 0.32

3. การประเมิน	 3.335	0.001	 0.44	 0.71	 1.00	 0.36	 4.09	 0.01	 0.83	 0.47	 1.14	 0.31

ผลทางเลือก

4. การตัดสินใจซื้อ	 3.794	0.000	 0.60	 0.60	 0.06	 0.93	 2.69	 0.06	 0.53	 0.66	 0.71	 0.49

5. พฤติกรรม	 3.245	0.001	 0.17	 0.91	 0.35	 0.70	 2.83	 0.06	 0.49	 0.68	 0.82	 0.44

ภายหลังการซื้อ

        รวม	 4.022	0.00*	 0.14 	0.93	 0.94 	0.39	 3.73 	0.02*	 0.62	 0.60	 1.05	 0.34

หมายเหตุ. S หมายถึงค่า Sig (0.05)
	
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป  และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ท�ำการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้ค่าสถิติ t-Test และ F-Test ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 3 พบว่า 
คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่เีพศและอาชีพทีแ่ตกต่างกันมกีระบวนการตัดสนิใจซ้ือ 
ประกันชีวิตแตกต่างกัน โดยพบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 2 April - June 202380

2 ด้าน คือ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการประเมินผลทางเลือก ส่วนอายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
ต่อเดือน และสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตไม่แตกต่างกัน  
ในด้านเพศสะท้อนให้เห็นว่าเพศชาย ซึ่งเป็นเพศที่เป็นผู้น�ำ และต้องดูแลครอบครัว ย่อมมีความห่วงใย
ต่อคนในครอบครัว จึงค�ำนึงถึงการผลประโยชน์ความคุ้มครองในด้านต่าง ๆ ท้ังตนเองและครอบครัว 
ด้านอาชีพแต่ละอาชีพย่อมมีความเสี่ยงในการประกอบอาชีพแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการเดินทาง 
ไปท�ำงาน รวมไปถึงหน้าที่รับผิดชอบในการท�ำงาน ว่ามีความเสี่ยงมากน้อยเพียงใด สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น
เหตุที่ผู้ประกอบอาชีพต้องค�ำนึงถึง จึงเป็นเหตุให้ส่งผลต่อกระบวนการซื้อประกันชีวิต
	 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	

ตารางที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

ตัวแปรอิสระ	 B	 Beta	 t-value	 P-value

1. ด้านเหตุผล	 0.178	 0.210	 5.129	 0.000

2. ด้านอารมณ์	 0.126	 0.195	 4.749	 0.000

3. ด้านผลิตภัณฑ์	 0.215	 0.251	 5.124	 0.000

4. ด้านการอุปถัมภ์	 0.259	 0.301	 6.200	 0.000	

        ค่าคงที่	 1.097		  9.302	 0.000

 R =  0.852    R2 = 0.726    F = 261.210   P-value = <0.000

	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย โดยใช้ Multiple Regression Analysis ท�ำการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4 พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p-value 
0.000) ซ่ึงตัวแปรท้ังสี่ด้าน สามารถอธิบายได้ถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกัน
ชีวิต ได้ร้อยละ 72.60 (R2 = 0.726) โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ตามล�ำดับ  ซ่ึงด้านการอุปถัมภ์ คือ  
การที่บริษัทประกันชีวิตมีความน่าเช่ือถือและความมั่นคง มีช่องทางการช�ำระเงินหลายช่องทาง 
สามารถผ่อนช�ำระได้ การมีบริการหลังการขายที่ดี และการมีความหลากหลายของประเภทกรมธรรม์  
เป็นแรงจูงใจสูงสุดล�ำดับแรกในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต สะท้อนให้เห็นว่า ในปัจจุบันคนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือและความมั่นคงของบริษัทประกัน
ชีวิต รวมไปถึงบริการหลังการขาย มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีการช�ำระเงินให้เลือกหลาย
ช่องทาง และกรมธรรม์มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย
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อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการศึกษา พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศท่ีแตกต่างกัน 
มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน โดยเพศชายมีค่าเฉลี่ยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
มากกว่าเพศหญิงในทุก ๆ  ด้าน สะท้อนให้เห็นว่าเพศชาย ซ่ึงเป็นเพศทีเ่ป็นผูน้�ำ และต้องดแูลครอบครวั 
ย่อมมคีวามห่วงใยต่อคนในครอบครวั จงึค�ำนงึถึงการผลประโยชน์ความคุ้มครองในด้านต่าง ๆ  ท้ังตนเอง 
และครอบครวั และอาชีพทีแ่ตกต่างกัน ของคนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานครและปริมณฑลมกีระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน ซ่ึงอาชีพแต่ละอาชีพย่อมมีความเสี่ยงในการประกอบอาชีพ 
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปท�ำงาน รวมไปถึงหน้าที่รับผิดชอบในการท�ำงาน ว่ามีความเสี่ยง
มากน้อยเพยีงใด สิง่เหล่านีล้้วนเป็นเหตุท่ีผูป้ระกอบอาชีพต้องค�ำนงึถึง จงึเป็นเหตใุห้ส่งผลต่อกระบวนการ 
ซื้อประกันชีวิต ส่วนอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และสถานภาพการสมรสของคนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตที่ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ของ จิรดา จิตตะสัมพันธ์พร (2562) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของคนวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือประกันชีวิตที่ต่างกัน แต่ส�ำหรับงานวิจัยคร้ังนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีแตกต่างกันในด้าน
เพศ และด้านอาชีพ เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วภาพรวมนั้นสอดคล้องกัน แตกต่างกันเพียงด้านเพศ และ
ด้านอาชีพเท่านั้น
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ 
คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการอุปถัมภ์ ล้วนส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ ส่งผล 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  
ตามล�ำดับ แสดงให้เห็นว่าการที่บริษัทประกันชีวิตมีความน่าเชื่อถือและความมั่นคง มีช่องทางการช�ำระ
เงินหลายช่องทาง สามารถผ่อนช�ำระได้ การมีบริการหลังการขายที่ดี และการมีความหลากหลายของ 
ประเภทกรมธรรม์ เป็นแรงจูงใจสูงสุดล�ำดับแรกในการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต สะท้อนให้เห็นว่า 
ในปัจจุบันคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือและความ
มั่นคงของบริษัทประชีวิต รวมไปถึงบริการหลังการขาย มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีการ
ช�ำระเงินให้เลือกหลายช่องทาง และกรมธรรม์มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
เร่ืองแรงจูงใจและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกออนไลน์บนแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ของ เกษราพร รักษาสัตย์ (2564) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านแรงจูงใจ พบว่า 
แรงจงูใจทีเ่กิดจากความต้องการสนิค้าแรงจงูใจทีเ่กิดจากเหตุผล แรงจงูใจท่ีเกิดจากอารมณ์หรอืแรงจงูใจ 
ที่เกิดจากร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกออนไลน์บนแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
เจเนอเรช่ันวาย โดยแรงจงูใจทีเ่กิดจากเหตุผลส่งผลต่อความภกัดต่ีอร้านค้าปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชัน
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมากที่สุด แต่ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่างมีแรงจูงใจในการซ้ือประกันชีวิตในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และ 
เมื่อพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านการอุปถัมภ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุดเป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมา
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ตามล�ำดับ เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วในด้านภาพรวม
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ของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือความภักดีต่อร้านค้านั้นสอดคล้องกัน แตกต่างกัน 
เพียงแรงจูงใจในรายด้านเท่านั้น และเมื่อวิเคราะห์แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการซ้ือประกันชีวิต 
แต่ละด้าน สรุปผล ได้ดังนี้
	 1.	แรงจูงใจ ท้ัง 4 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตด้านการรับรู้ปัญหา
โดยด้านเหตุผล ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการอุปถัมภ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านอารมณ์  
ตามล�ำดับ
	 2.	แรงจูงใจ ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมูล 
โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล  
ตามล�ำดับ
	 3.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการประเมิน
ผลทางเลือก จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการอุปถัมภ์และ
ด้านเหตผุล ตามล�ำดับ ส่วนตวัแปรแรงจงูใจด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือประกันชีวิต
	 4.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการตัดสินใจ
ซื้อ จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านเหตุผล 
ตามล�ำดับ ส่วนตัวแปรแรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
	 5.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านพฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านอารมณ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านเหตุผลและ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ ส่วนตัวแปรแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิต

ข้อเสนอแนะทางธุรกิจ ที่ได้จากการวิจัย
	 จากการวิจัย พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด  
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ตามล�ำดับ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังนี้
	 1.	 ผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านการอุปถัมภ์ พบว่า ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท
ประกันชีวิต มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ซึ่งแสดงถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการซื้อจากบริษัทที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ (Goodwill or Image) เนื่องจากในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของ COVID-19 มปัีญหาในเรือ่งการจ่ายสนิไหม และการปิดตัวลงของบรษิทัประกันภยัหลายแห่ง ท�ำให้ 
ความเช่ือมั่นในบริษัทประกันชีวิต และบริษัทประกันภัยลดลงไปอย่างมาก ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต  
รวมไปถึงบริษัทประกันภัย ต้องเรียกความเช่ือมั่นกลับคืนมา โดยการมุ ่งเน้นการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารแบรนด์อย่างต่อเนื่อง เปิดเผยเงินทุนของบริษัท เงินส�ำรองกองทุน การจ่าย
สินไหมที่ผ่านมา (เฉพาะที่เปิดเผยได้) การน�ำลูกค้าเก่ามาเป็นตัวแทนโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิด
การบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจทีม่ใีห้บรษิทัอย่างแท้จรงิอบรมให้ความรูตั้วแทน/นายหน้า ในการ 
ส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้ลูกค้าใหม่ บอกเง่ือนไขรายละเอียดความคุ้มครองกรมธรรม์อย่างละเอียด  
ใช้หลกัสจุริตใจอย่างย่ิง สิง่เหล่านีจ้ะท�ำให้ลกูค้าเห็นว่าบรษิทัไม่ปกปิดข้อเทจ็จริง และจะเช่ือมัน่ว่าบริษทั
มีความน่าเชื่อถือ และมีความมั่นคง ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 	



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2566 83

	 2.	 จากผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า รายละเอียดความคุ้มครองมีความ 
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตจึงควรมุ่งเน้นพัฒนากรมธรรม์ให้มี 
รูปแบบความคุ้มครองให้เหมาะสม และมีความหลากหลายเหมาะกับเพศ อาชีพ รายได้ และสถานภาพ
การสมรส เช่น กรมธรรม์ที่ออกแบบมาส�ำหรับคนโสด ที่ต้องการมีเงินเก็บไว้เลี้ยงตนยามชรา หรือ
กรมธรรม์ที่ออกแบบมาเพื่อผู้มีรายได้น้อย เป็นต้น
	 3.	 จากผลการวิจยัแรงจงูใจ ด้านเหตุผล พบว่า ลดความเสีย่งให้กับตนเอง มค่ีาเฉลีย่ในระดับ
มากที่สุด ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตควรเน้นกลยุทธ์ส่งเสริมทางการตลาด สื่อถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก
การซื้อประกันชีวิต เพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภค และเพิ่มยอดขายให้มากขึ้น 
	 4.	 จากผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ พบว่า การซื้อประกันชีวิตท�ำได้ง่าย ไม่ต้องตรวจ
สุขภาพ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด เนื่องจากปัจจุบัน ยังมีกรมธรรม์ไม่กี่รูปแบบที่ไม่ต้องตรวจสุขภาพ 
ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต ควรปรับกลยุทธ์รูปแบบในการซื้อประกันชีวิต โดยไม่ต้องตรวจสุขภาพให้เพิ่ม
มากขึ้น เพื่อกระตุ้นแรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู้บริโภค และเป็นการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นด้วย
	 5.	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่เีพศและ
อาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต รวมไป
ถึงบริษัทประกันภัย ควรออกแบบกรมธรรม์ เงื่อนไขผลประโยชน์ความคุ้มครองเพื่อรองรับกับเพศ และ
อาชีพแต่ละอาชีพ ตามความเสี่ยงในการประกอบอาชีพที่แตกต่างกัน ภายใต้เบี้ยประกันภัยที่เหมาะสม

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยการให้ความส�ำคัญกับอาชีพมุ่งเน้นไปที่ความรับผิดชอบ ลักษณะ 
งานท่ีท�ำ และความเสี่ยงในการปฏิบัติงาน เช่น อาชีพที่ปฏิบัติงานในที่สูง อาชีพที่ต้องขับรถ อาชีพ 
  ขุดเจาะ อาชีพก่อสร้าง เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมารองรับการพัฒนารูปแบบกรมธรรม์
	 2.	 ควรศึกษาเร่ืองความเช่ือมัน่ และความไว้วางใจทีม่ต่ีอบรษิทัประกันชีวติ หรอืบรษิทัประกัน
ภัย เพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมและเป็นข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น น�ำมาฟื้นฟูเพิ่มความเชื่อมั่นต่อไป
	 3.	 ควรศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพื่อน�ำมาปรับใช้
กับการตลาดประกันชีวิตหรือประกันภัย เพิ่มยอดขายและสร้างความเชื่อมั่นไปพร้อมกันด้วย
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